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Nama  : Mas Ainil Mardiyah Ritonga 
Nim  : 1440200110 
Judul Skripsi : Pengaruh Marketing Mix Terhadap Volume Penjualan Pada 
UD. Cinta Rasa di Desa Sidadi 1 Kecamatan Batang Angkola 
Kabupaten Tapanuli Selatan 
 
Perkembangan usaha kerupuk nasi yang terus menerus meningkat karena 
petumbuhan ekonomi dan perkembangan teknologi yang semakin cepat, 
mengharuskan para pelaku bisnis untuk terus berinovasi dalam dalam 
mengembangkan bisnisnya yaitu untuk mempertahankan posisi persaingan yang 
lebih unggul dari usaha pesaingnya. Dalam meningkatkan daya saing, setiap 
perusahaan dituntut untuk dapat menyusun dan menerapkan strategi pemasaran yang 
tepat dan sesuai dengan kondisi dan situasi pasar. Pengetahuan tentang marketing 
mix yang baik dalam kegiatan pemasaran secara intensif merupakan faktor penting 
yang harus diketahui perusahaan guna dalam meningkatkan volume penjualan. 
Permasalahan dalam penelitian ini dapat dilihat dari penerapan marketing mix yang 
sudah baik dan volume penjualan cenderung menurun dan fluktuatif. 
Teori yang digunakan dalam penelitian ini adalah teori yang berkaitan dengan 
marketing mix yang membahas tentang produk, harga, saluran distribusi, promosi 
dan volume penjualan serta dengan sub pembahasannya. 
Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif 
dengan teknik pengumpulan data yang digunakan adalah quesioner dan wawancara 
dengan teknik cluster sampling, dengan menggunakan sampel sebanyak 56 sampel. 
Analisis yang digunakan adalah uji validitas, uji reliabilitas, uji normalitas, uji 
asumsi klasik dan uji hipotesis. 
Dengan menggunakan program SPSS Versi 23, diperoleh hasil penelitian, 
secara simultan menunjukkan bahwa variabel independen berpengaruh positif 
terhadap variabel dependen. Hal tersebut terbukti dengan Fhitung > Ftabel sebesar 4,008 
> 2,55. Berdasarkan perhitungan secara parsial diketahui bahwa variabel produk dan 
variabel saluran distribusi memiliki pengaruh positif terhadap volume penjualan 
sedangkan variable harga dan variabel promosi tidak berpengaruh positif terhadap 
volume penjualan. Hal ini dapat dilihat berdasarkan perhitungan nilai thitung > t tabel. 
Selanjutnya variabel produk, harga, saluran distribusi dan promosi dikatakan mampu 
menjelaskan pengaruhnya terhadap volume penjualan sebesar 24% terhadap variabel 
dependennya. Sedangkan 76% dipengaruhi atau dijelaskan oleh variabel lainnya 
yang tidak terdapat dalam penelitian ini. 
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PEDOMAN TRANSLITERASI ARAB-LATIN 
1. Konsonan 
Fonem konsonan bahasa Arab yang dalam system tulisan Arab 
dilambangkan dengan huruf dalam transliterasi ini sebagian dilambangkan 
dengan huruf, sebagian dilambangkan dengan tanda dan sebagian lain 
dilambangkan dengan huruf dan tanda sekaligus. Berikut ini daftar huruf 





Huruf Latin Nama 
 Alif Tidak dilambangkan Tidak dilambangkan ا
 Ba B be ب
 Ta T te ت
 (a  ̇ es (dengan titik di ataṡ  ث
 Jim J je ج
 (ḥa ḥ ha(dengan titik di bawah ح
 Kha Kh kadan ha خ
 Dal D de د
 (al  ̇ zet (dengan titik di ataṡ  ذ
 Ra R er ر
 Zai Z zet ز
 Sin S es س
 Syin Sy es ش
 ṣad ṣ esdan ye ص




 (ṭa ṭ te (dengan titik di bawah ط
 (ẓa ẓ zet (dengan titik di bawah ظ
 ain .„. Koma terbalik di atas„ ع
 Gain G ge غ
 Fa F ef ف
 Qaf Q ki ق
 Kaf K ka ك
 Lam L el ل
 Mim M em م
 nun N en ن
 wau W we و
 ha H ha ه
 hamzah ..‟.. apostrof ء
 ya Y ye ي
 
2. Vokal 
Vokal bahasa Arab seperti vocal bahasa Indonesia, terdiri dari vocal 
tunggal atau monoftong dan vocal rangkap atau diftong. 
a. Vokal Tunggal adalah vocal tunggal bahasa Arab yang lambangnya 
berupa tanda atau harakat transliterasinya sebagai berikut: 
Tanda Nama Huruf Latin Nama 
 fatḥah A a 
 Kasrah I i 





b. Vokal Rangkap adalah vocal rangkap bahasa Arab yang lambangnya 
berupa gabungan antara harakat dan huruf, transliterasinya berupa 
gabungan huruf sebagai berikut: 
Tanda dan Huruf Nama Gabungan Nama 
.....  fatḥahdanya Ai a dan i ي 
 fatḥah dan wau Au a dan u ......ْوْ 
 
c. Maddah adalah vocal panjang yang lambangnya berupa harakat dan 
huruf, transliterasinya berupa huruf dan tanda sebagai berikut: 
HarkatdanHuruf Nama HurufdanTanda Nama 
ى..َ...... ا..َ..  fatḥahdanalifatauya  ̅ 
a 
dangarisatas 
   Kasrahdanya ...ٍ..ى
i dangaris di 
bawah 
و....ُ  ḍommahdanwau  ̅ 
u dangaris di 
atas 
 
3. Ta Marbutah 
Transliterasi untuk Ta Marbutah ada dua. 
a. Ta Marbutah hidup yaitu Ta Marbutah yang hidup atau mendapat harakat 
fatḥah, kasrah dan ḍommah, transliterasinya adalah /t/. 
b. Ta Marbutah mati yaitu Ta Marbutah yang mati atau mendapat harakat 




Kalau pada suatu kata yang akhir katanya Ta Marbutah diikuti oleh 
kata yang menggunakan kata sandang al, serta bacaan kedua kata itu terpisah 
maka Ta Marbutah itu ditransliterasikan dengan ha (h). 
4. Syaddah (Tasydid) 
Syaddah atau tasydid yang dalam system tulisan Arab dilambangkan 
dengan sebuah tanda, tanda syaddah atau tanda tasydid. Dalam transliterasi 
ini tanda syaddah tersebut dilambangkan dengan huruf, yaitu huruf yang 
sama dengan huruf yang diberi tanda syaddahitu. 
5. Kata Sandang 
Kata sandang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan dengan huruf, 
yaitu: 
 Namun dalam tulisan transliterasinya kata sandang itu dibedakan antara . ال
kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiah dengan kata sandang yang 
diikuti oleh huruf qamariah. 
a. Kata sandang yang diikuti huruf syamsiah adalah kata sandang yang 
diikuti oleh huruf syamsiah ditransliterasikan sesuai dengan bunyinya, 
yaitu huruf /l/ diganti dengan huruf yang sama dengan huruf yang 
langsung diikuti kata sandang itu. 
b. Kata sandang yang diikuti huruf qamariah adalah kata sandang yang 
diikuti oleh huruf qamariah ditransliterasikan sesuai dengan aturan yang 
digariskan didepan dan sesuai dengan bunyinya. 
 
6. Hamzah ix 
17 
 
Dinyatakan didepan Daftar Transliterasi Arab-Latin bahwa hamzah 
ditransliterasikan dengan apostrof. Namun, itu hanya terletak di tengah dan 
diakhir kata. Bila hamzah itu diletakkan diawal kata, ia tidak dilambangkan, 
karena dalam tulisan Arab berupa alif. 
7. Penulisan Kata 
Pada dasarnya setiap kata, baikfi‟il, isim, maupun huruf ditulis 
terpisah. Bagi kata-kata tertentu yang penulisannya dengan huruf Arab yang 
sudah lazim dirangkaikan dengan kata lain karena ada huruf atau harakat 
yang dihilangkan maka dalam transliterasi ini penulisan kata tersebut bisa 
dilakukan dengan dua cara: bisa dipisah perkata danbisa pula dirangkaikan. 
8. Huruf Kapital 
Meskipun dalam sistem kata sandang yang diikuti huruf tulisan Arab 
huruf capital tidak dikenal, dalam transliterasi ini huruf tersebut digunakan 
juga. Penggunaan huruf capital seperti apa yang berlaku dalam EYD, 
diantaranya huruf capital digunakan untuk menuliskan huruf awal, nama diri 
dan permulaan kalimat. Bila nama diri itu dilalui oleh kata sandang, maka 
yang ditulis dengan huruf capital tetap huruf awal nama diri tersebut, bukan 
huruf awal kata sandangnya. 
Penggunaan huruf awal capital untuk Allah hanya berlaku dalam 
tulisan Arabnya memang lengkap demikian dan kalau penulisan itu disatukan 
dengan kata lain sehingga ada huruf atau harakat yang dihilangkan, huruf 
capital tidak dipergunakan. 
 
9. Tajwid x 
18 
 
Bagi mereka yang menginginkan kefasihan dalam bacaan, pedoman 
transliterasi ini merupakan bagian tak terpisahkan dengan ilmu tajwid. 
Karena itu keresmian pedoman transliterasi ini perlu disertai dengan pedoman 
tajwid. 
Sumber: Tim Puslitbang Lektur Keagamaan. Pedoman Transliterasi Arab-Latin. 
Cetakan Kelima. 2003. Jakarta: Proyek Pengkajian dan Pengembangan 
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A. Latar Belakang  
Pada dasarnya tujuan dalam mendirikan perusahaan adalah untuk 
mencari laba semaksimal mungkin, keberhasilan perusahaan dalam mencapai 
tujuan itu sangat dipengaruhi oleh kemampuan perusahaan dalam memasarkan 
produknya. Perusahaan dapat menjual produknya dengan harga yang 
menguntungkan dengan tingkat kualitas yang diharapkan, hal tersebut akan 
mampu mengatasi tantangan dari pada pesaing terutama dalam bidang 
pemasaran.  
Kegiatan pemasaran selalu ada dalam setiap usaha, baik usaha yang 
berientasi profit maupun usaha-usaha sosial. Hanya saja sebagian pelaku belum 
mengerti ilmu pemasaran.Walaupun sebenarnya mereka telah melakukan usaha 
pemasaran.
1
 Dalam dunia persaingan yang semakin ketat, meningkatnya 
intensitas persaingan dan jumlah pesaing, menuntut perusahaan untuk selalu 
memperhatikan kebutuhan dan keinginan pelanggan serta berusaha memenuhi 
harapan pelanggan dengan cara memberikan pelayanan yang lebih memuaskan 
daripada yang dilakukan pesaing serta menggunakan berbagai strategi dalam 
dunia bisnis untuk mengadopsi proses pembuatan strategi yang lebih terarah.
2
 
UD. Cinta Rasa merupakan produsen jenis makanan ringan yaitu 
kerupuk nasi yang beralamat di Desa Sidadi 1 Kecamatan Batang Angkola. 
Usaha ini didirikan pada tahun 1992 oleh bapak Wawan. Dalam perjalanannya 
UD. Cinta Rasa semakin meningkat dalam segi pemasaran bukan hanya 
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 Kasmir, Pemasaran Bank, (Jakarta: Predana Media Group,  2010),  hlm. 51. 
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diwilayah setempat saja melainkan pemasaran dilakukan telah sampai ke luar 
daerah. Keadaan tersebut mengakibatkan adanya persaingan dengan usaha 
rumah tangga lainnya. Sehingga  mengakibatkan para pengusaha tidak 
mempunyai pilihan lain kecuali memenangkan persaingan.
3
 
Berikut ini gambaran penjualan kerupuk nasi pada UD. Cinta Rasa dapat 
dilihat pada tabel berikut ini: 
Tabel 1.1 
Data Volume Penjualan  Kerupuk Nasi Di UD. Cinta Rasa di Desa Sidadi 1 
Kecamatan Batang Angkola Kabupaten Tapanuli Selatan 
 
No Nama  kecamatan Tahun  
2015 2016 2017 2018 
1. Angkola Barat 19500 unit 19500 unit  20000 unit  20000 unit  
2. Angkola Selatan 24000 unit 25920 unit 28800 unit 28800 unit 
3. Angkola Timur 14000 unit 14400 unit 14500 unit 14500 unit 
4. Batang Angkola 15000 unit 15000 unit 10000 unit 9500 unit 
5. Batang Onang 19200 unit 21120 unit 21180 unit 22080 unit 
6. Batang Toru 21000 unit 21000 unit 21550 unit 22000 unit 
7. Mandailing Natal 20000 unit 21000 unit 21000 unit 21500 unit 
8. Padang Bolak Julu 19000 unit 19000 unit 19500 unit 20000 unit 
9. Sayur Matinggi 14400 unit 14400 unit 11520 unit 9000 unit 
10. Sipirok  19200 unit 20000 unit 22300 unit 22500 unit 
11. Tantom Angkola 19500 unit 29500 unit 19550 unit 19600 unit 
 Total  204800 220840 213900 214480 
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unit unit unit unit 
(Sumber: UD. Cinta Rasa) 
Berdasarkan tabel diatas  diketahui bahwa penjualan UD. Cinta Rasa 
mengalami penurunan penjualan di kecamatan Batang Angkola dan di 
Kecamatan Sayur Matinggi. Hal ini disebabkan adanya persaingan yang 
menghasilkan produk sejenis dan di pasarkan  di wilayah tersebut. Berdasarkan 
hasil wawancara dengan: 
Bapak Andi selaku bagian pemasaran di daerah kecamatan Batang 
Angkola dan di Kecamatan Sayur Matinggimengatakan: 
Terjadi penurunan penjualan kerupuk nasi di Kecamatan Batang Angkola 
dan di Desa Sayur Matinggi, hal ini dikarenakan ada beberapa usaha 
rumah tangga yang memasarkan produk yang sama jenisnya ke desa 





Hasil wawancara dengan Ibu Ria pemilik warung di Desa Silaiya 
mengatakan: 
kerupuk yang dijual sama jenisnya, dan terkadang kerupuk tersebut cepat 
habis sebelum waktu pemasaran produk yang dilakukan sehingga beralih 
ke kerupuk orang lain dan harga yang ditawarkan sedikit lebih murah dan 




Begitu pula hasil wawancara dengan Bapak Irwan pemilik warung di 
Desa Siunjam mengatakan: 
kerupuk yang dijual memiliki jenis yang sama, hanya saja terkadang 
kerupuk cepat habis dari sebelum waktunya. Apabila pembelian kerupuk 
terlalu banyak akan mengalami risiko yaitu tidak rapuh lagi walaupun 
masih dapat ditukar kembali, sehingga saat orang lain menawarkan 
kerupuk tersebut terpaksa mengambilnya.
6
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Dari pernyataan di atas, dapat dilihat dari beberapa pemilik warung tidak 
konsisten terhadap langganannya. Hal ini terjadi karena terkadang kerupuk 
terkadang cepat habis sebelum pada waktu pemasaran kerupuk dilakukan, dan 
apabila  melakukan pembelian  kerupuk lebih dari biasanya takut mengalami 
risiko terhadap pemilik warung tersebut. 
Penjualan merupakan tujuan utama dilakukannya kegiatan perusahaan. 
Oleh karena itu penjualan memegang peranan penting bagi perusahaan agar 
produk yang dihasilkan oleh perusahaan dapat terjual dan memberikan 
penghasilan bagi perusahaan. Kegiatan penjualan merupakan suatu kegiatan 
yang harus dilakukan oleh perusahaan dengan memasarkan produknya baik 
berupa barang atau jasa. kegiatan penjualan yang dilaksanakan oleh perusahaan 
bertujuan untuk mencapai volume penjualan yang diharapkan dan 
menguntungkan untuk mencapai laba maksimum bagi perusahaan.
7
 
Pengertian volume penjualan menurut Freddy Rangkuti: 
Volume penjualan adalah jumlah total yang dihasilkan dari kegiatan 
penjualan barang. Semakin tinggi penjualan barang yang dihasilkan 
perusahaan, maka semakin tinggi kemungkinan laba yang mungkin akan 
dihasilkan perusahaan. Oleh karena itu volume penjualan merupakan 
salah satu hal penting yang harus dievaluasi untuk kemungkinan 




Jadi, dapat disimpulkan bahwa volume penjualan adalah total penjualan 
yang dinilai dengan unit oleh perusahaan dalam periode tertentu untuk mencapai 
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laba yang maksimal sehingga dapat menunjang pertubuhan perusahaan. Volume 
penjualan yang menguntungkan harus menjadi tujuan utama perusahaan. 
Kembali ke masalah volume penjualan yang cukup unik untuk dapat 
diperkirakan, maka kita akan membahasnya melalui sudut pandang manajemen 
pemasaran dalam membentuk suatu perusahaan dengan pendekatan atribut 
pemasaran yaitu marketing mix yang terdiri dari produk, harga, saluran 
distribusi dan promosi.
9
 Penggunaan marketing mix dilakukan dengan 
menggunakan konsep-konsep yang sesuai dengan kebutuhan, dengan adanya 
bauran pemasaran, akan meningkatkan kepercayaaan konsumen terhadap 
kualitas produk yang ditawarkan perusahaan, sehingga akan berdampak pada 
baiknya citra perusahaan oleh konsumen. 
Hal menarik lainnya tentang produk yang dihasilkan UD. Cinta Rasa ini 
adalah mengenai hal apa yang membuat orang lain mau melakukan pembelian 
produk. Apakah karena faktor produk yang ditawarkan memiliki variasi produk 
yang banyak? Atau karena harga produk yang ditawarkan relatif murah dan 
terjangkau? atau tempat penyaluran produk telah sampai keluar daerah? Atau 
karena faktor promosi yang dilakukan sehingga konsumen mau melakukan 
pembelian produk kerupuk nasi? 
Melalui survei awal yang peneliti lakukan di salah satu Usaha Dagang 
yang ada belum menggunakan bauran pemasaran (marketing mix) dengan baik. 
Diantaranya produknya kurang bervariasi sehingga konsumen lebih memilih 
produk yang lain lebih banyak macam variasinya,harga produk yang biasa saja 
tidak ada potongan harga, padahal apabila pembelian produk lebih banyak 
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menggunakan potongan harga pembeli akan melakukan pembelian ulang dan 
mengajak orang lain untuk membelinya, saluran distribusinya kurang 
diperhatikan sehingga didahului oleh pesaing lainnya, dan tidak memperhatikan 
strategi promosi yang digunakan tetapi tempat tersebut banyak pelanggannya. 
Untuk mencapai hal ini pemasar harus menerapkan konsep pemasaran 
yang menyebutkan bahwa laba merupakan cerminan usaha perusahaan yang 
dapat dikatakan bahwa kelangsungan hidup perusahaan bergantung pada strategi 
pemasaran yang ditetapkan oleh perusahaan. Dengan diperolehnya laba, maka 
perusahaan akan berkembang serta dapat memberikan tingkat kepuasan kepada 
konsumen secara optimal. Berdasarkan latar belakang yang diuraikan, maka 
peneliti tertarik mengangkat judul “Pengaruh Marketing Mix Terhadap 
Volume Penjualan Pada UD. Cinta Rasa Di Desa Sidadi 1 Kecamatan 
Batang Angkola Kabupaten Tapanuli Selatan” 
B. Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas, maka 
identifikasi masalah dari penelitian ini sebagai berikut: 
1. Volume penjualan UD. Cinta Rasa mengalami penurunan di Kecamatan 
Batang Angkola dan di Kecamatan Sayur Matinggi. 
2. Pelanggan UD. Cinta Rasa dapat merasa puas/tidak puas dengan produknya. 
3. Banyaknya usaha rumah tangga yang bermunculan dengan jenis produk yang 
sama dan saling bersaing menyebabkan volume penjualan mengalami 
penurunan. 




5. Tidak adanya potongan harga saat melakukan pembelian kerupuk lebih 
banyak. 
6. Pelanggan UD. Cinta Rasa dapat merasa puas/tidak puas terhadap penetapan 
harganya. 
7. Keterlambatan pendistribusian produk. 
8. Penerapan promosi yang tidak maksimal. 
C. Batasan Masalah 
Agar penelitian ini lebih terarah dan terfokus pada permasalahan yang 
dikaji perlu dilakukan pembatasan masalah. Pembatasan masalah dalam 
penelitian ini meliputi pembatasan pada objek penelitian yakni pembahasan dan 
variabel dan subjek penelitian tempat/studi kasus. Penelitian ini hanya dibatasi 
pada produk, harga, saluran distribusi dan promositerhadap volume penjualan 
yang dilakukan pada UD. Cinra Rasa di Desa Sidadi 1 Kecamatan 
BatangAngkola Kabupaten Tapanuli Selatan. 
D. Definisi Operasional Variabel 
Definisi operasional variabel dalam penelitian ini dapat dilihat pada tabel 
berikut: 
Tabel 1.2 




Definisi variabel Indikator Skala 
1. Produk 
(X1) 
Produk adalah suatu sifat 
yang kompleks baik yang 
dapat diraba, termasuk 
bungkus, warna, dan harga. 
Yang dapat ditawarkan ke 
1. Keragaman 
produk 
2. Kualitas  
3. Merek  




pasar untuk mendapatkan 
perhatian untuk dibeli, 
digunakan atau dikonsumsi 




Produk dalam penelitian ini 
adalah sejenis makanan 
ringan berbentuk kerupuk.  
2.  Harga(X2) Harga adalah jumlah uang 
yang harus dibayarkan 
pelanggan untuk memperoleh 
produk.
11
 Harga dalam 
penelitian ini adalah sejumlah 
uang yang diterima oleh UD. 












3.  Saluran 
Distribusi 
(X3) 
Saluran Distribusi adalah 







dalam penelitian ini adalah 
adalah sekelompok pedagang 
atau agen perusahaan yang 
dipercayakan oleh UD. Cinta 
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4 .  Promosi 
(X4)  
Promosi adalah aktivitas yang 
menyampaikan manfaat 




 Promosi yang 
dilakukan dalam penelitian 
inimenggunakan teknik 
promosi dari mulut ke mulut. 
1. Mengetahui 








5.  Volume 
penjualan 
(Y) 
volume penjualan adalah 
banyaknya jumlah omzet 
yang diterima akibat 
penawaran dan volume 
penjualan secara kontinyudan 
menguntungkan sehingga 
terjadi peningkatan nilai 
ekonomis dari suatu kegiatan 
jasa.
14
 volume penjualan 
dalam penelitian ini adalah 
banyaknya pelanggan yang 
melakukan pembelian kepada 
UD. Cinta Rasa sehingga 
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E. Rumusan Masalah 
Sesuai dengan batasan masalah, maka rumusan masalah dari penelitian 
ini sebagai berikut: 
1. Apakah terdapat pengaruh produk terhadap volume penjualan pada UD. Cinta 
Rasa di Desa Sidadi 1 Kecamatan Batang Angkola Kabupaten Tapanuli 
Selatan? 
2. Apakah terdapat pengaruh harga terhadap volume penjualan pada UD. Cinta 
Rasa di Desa Sidadi 1 Kecamatan Batang Angkola Kabupaten Tapanuli 
Selatan? 
3. Apakah terdapat pengaruh saluran distribusi terhadap volume penjualan pada 
UD. Cinta Rasa di Desa Sidadi 1 Kecamatan Batang Angkola Kabupaten 
Tapanuli Selatan? 
4. Apakah terdapat pengaruh promositerhadap volume penjualan pada UD. 
Cinta Rasa di Desa 1 Sidadi Kecamatan Batang Angkola KabupatenTapanuli 
Selatan ? 
5. Apakah terdapat pengaruh produk, harga, saluran distribusi dan promosi 
secara simultan terhadap volume penjualan pada UD. Cinta Rasa diDesa 









F. Tujuan Penelitian 
Untuk mendapatkan hasil penelitian yang di inginkan maka perlu 
ditentukan tujuan penelitian. Adapun tujuan penelitian ini adalah sebagai 
berikut:  
1. Untuk mengetahui pengaruh produk terhadap volume penjualan pada UD. 
Cinta Rasa di Desa Sidadi 1 Kecamatan Batang Angkola Kabupaten Tapanuli 
Selatan. 
2. Untuk mengetahui pengaruh harga terhadap volume penjualan pada UD. 
Cinta Rasa di Desa Sidadi 1 Kecamatan Batang Angkola Kabupaten Tapanuli 
Selatan. 
3. Untuk mengetahui pengaruh saluran distribusi terhadap volume penjualan 
pada UD. Cinta Rasa di Desa Sidadi 1 Kecamatan Batang Angkola 
Kabupaten Tapanuli Selatan. 
4. Untuk mengetahui pengaruh promositerhadap volume penjualan pada UD. 
Cinta Rasa di Desa Sidadi 1 Kecamatan Batang Angkola Kabupaten Tapanuli 
Selatan. 
5. Untuk mengetahui pengaruh produk, harga, saluran distribusi dan promosi 
secara simultan terhadap volume penjualan pada UD. Cinta Rasa diDesa 








G. Kegunaan Penelitian 
Berdasarkan tujuan penelitian, adapun kegunaan penelitian ini sebagai 
berikut: 
1. Bagi peneliti 
a. Meningkatkanilmupengetahuan di 
bidangmanajemenpemasaranterutamapada UD. Cinta Rasa di DesaSidadi 
1 kecamatan Batang Angkola Kabupaten Tapanuli Selatan. 
b. Menambah pengetahuan tentang ada pengaruh tentang marketing mix 
terhadap volume penjualan di UD. Cinta Rasa1 kecamatan Batang 
Angkola Kabupaten Tapanuli Selatan.. 
c. Untuk melengkapi tugas dan syarat mencapai gelar S.E dalam bidang 
Ekonomi Syariah. 
2. Untuk UD. Cinta Rasa 
a. Dapat menjadi bahan pertimbangan baik secara langsung maupun tidak 
langsung untuk mengevaluasi  dalam menerapkan konsep marketing mix 
bagi pelanggan. 
b. Penerapan marketing mix yang ditawarkan dan kepuasan yang ditunjukkan 
memungkinkan pihak manajemen untuk mencari dan menerapkan cara 
pengelolaan yang baik. 
3. Bagi peneliti selanjutnya 
a. Hasil penelitian ini diharapkan dapat menyambungkan kajian ilmu 
pengetahuan. 




4. Untuk masyarakat 
a. Menambah informasi yang bermanfaat mengenai bentuk penerapan 
marketing mix pada volume penjualan pelanggan warung pada UD. Cinta 
Rasa. 
b. Menambah pengetahuan dan wawasan mengenai pengaruh marketing mix 
terhadap volume penjualan pada UD. Cinta Rasa. 
H. Sistematika Pembahasan 
Bab I adalahpendahuluan, yang memuat latar belakang masalah, berisi 
tentang argumen penelitan dengan mendiskripsikan masalah atau fenomena yang 
diangkat sebagai masalah pada penelitian ini. Identifikasi masalah sebagai 
variabel yang terkait dengan penelitian yang akan diteliti khususnya variabel 
dependen. Batasan masalah, berisi agar masalah yang diteliti ridak meluas dan 
akan lebih terarah. Definisi Operasional Variabel berisi tentang istilah variabel 
yang dibatasi oleh peneliti. Rumusan masalah, berisi tentang rumusan dari 
batasan masalah yang akan diteliti dan akan diselesaikan masalahnya melalui 
penelitian. kegunaan penelitian, berupa hasil dari dilakukannya penelitian dan 
manfaat apa yang diberikan bagi setiap orang yang membutuhkan. 
Bab II landasan teori, disini akan memuat teori-teori yang akan 
mendukung masalah penelitian, yaitu tentang produk, harga, saluran distribusi 
promosi dan volume penjualan. Penelitian terdahulu, memuat tentang hasil 
penelitian yang di angkat oleh peneliti yang betujuan sebagai bahan acuan untuk 
memuat sebagai bahan ilmiah yang baru. Kerangka pikir dan hipotesis, 




Bab III, penelitian yang terdiri dari waktu dan lokasi penelitian, jenis 
penelitian berisi jenis penelitian yang digunakan oleh peneliti. Populasi dan 
sampel, berisi keseluruhan objek yang akn diteliti dan kemudian mengambil 
sampel dengan menggunakan metode sampeluntuk mempermudah penelitian. 
sumber data, memuat dari mana data diperoleh kemudian digunakan oleh 
peneliti untuk data penelitian. Teknik pengumpulan data, berisi penjelasan data 
yang digunakan dan cara pengumpulannya. Teknik analisis data, memuat rumus 
statistik yang akan digunakan dalam menganalisis data yang diperoleh dari tiap 
variabel. 
Bab IV, Membahas tentang hasil penelitian yang berisikan sejarah, 
struktur organisasi. Marketing mix yang diterapkan oleh UD. Cinta Rasa yang 
meliputi (produk, harga, saluran distribusi dan promosi). Karakteristik responden 
dalam pengambilan sampel berupa jenis kelamin, umur, pendidikan dan 
pekerjaan. Deskripsi jawaban responden dalam penelitian ini yaitu produk,harga, 
saluran distribusi, promosi dan volume penjualan. Analisis data dalam penelitian 
ini menggunakan uji validitas dan reliabilitas. Teknik analisis data yang 
digunakan, uji normalitas, uji linearitas. Uji asumsi klasik dalam penelitian ini 
menggunakan uji multikolinearitas, uji heteroskedastisitas, analisis regresi 
berganda. Sedangkan pengujian hipotesisnya menggunakan uji koefisien 
determinasiadjusted (R
2
), uji t dan uji koefisien regresi secara simultan (Uji F). 
Pembahasan dalam penelitian membahas tentang pengaruh marketing mix 
terhadap volume penjualan. 
15 
 
Bab VMerupakan bab penutup dari keseluruhan isi proposal/skripsi yang 
memuat kesimpulan sesuai dengan rumusan masalah disertai dengan saran-saran 














Menurut Philip Kotler, di kutip oleh Kasmir dan Jakfar 
mengatakan bahwa produk adalah “sesuatu yang dapat ditawarkan ke 
pasar untuk mendapatkan perhatian untuk dibeli, untuk digunakan atau 
dikonsumsi yang dapat memenuhi keinginan dan kebutuhan”.
15
Produk 
adalah suatu sifat yang kompleks yang baik dapat diraba ataupun yang 
tidak dapat diraba, termasuk bungkus, warna, harga dari suatu 
perusahaan dan pengecer, pelayanaan perusahaan dan pengecer yang 
diterima oleh pembeli untuk memuaskan keinginan dan kebutuhannya.  
Konsumen atau masyarakat seringkali mengartikan produk 
hanya sebagai barang, padahal produk berupa barang ataupun jasa, 
bedanya adalah produk dapat diraba dan mempunyai wujud, sedangkan 
jasa tidak berwujud, tidak dapat diraba dan hanya biasa dinikmati. 
Untuk mempertahankan suatu produk di pasar, seorang pemasar harus 
melakukan survei pasar. Hal ini dilakukan agar pemasar senantiasa up 
tu date mengetahui keinginan konsumen, (seperti trend yang terbaru, 
selera yang mulai berubah dan lain-lain). Sehingga produsen mampu 
memenuhi keinginan konsumen tersebut. 
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Pemasar harus selalu kreatif dan inovatif, agar konsumen tetap 
bertahan pada produk-produknya, tidak berpaling pada konsumen lain, 
misalnya dengan memodifikasi produk-produk yang yang telah beredar 
di pasar, dengan memberi kemasan baru yang lebih fresh, warna yang 
baru, logo yang baru atau dengan menarik produk-produk yang tidak 
lagi memuaskan konsumen atau yang sudah tidak menghasilkan laba. 
Disamping itu juga produsen bisa mengambil peluang untuk 
memasarkan produk baru yang belum terpikirkan oleh perusahaan lain. 
Hal ini dilakukan karena konsumen menyukai produk yang 
menawarkan ciri bermutu, eksklusif, mempunyai kinerja yang baik dan 
inovatif sehingga perusahaan dapat mempengaruhi konsumennya lewat 
produk yang dibuat sedemikian rupa sehingga menarik konsumen. 
b. Produkdalam Pandangan Islam 
Menciptakan produk yang diinginkan konsumen tidaklah 
mudah, jika sekedar menciptakan produk yang bersifat bernilai 
kebutuhan tidaklah sulit untuk dipikirkan. Produk yang diciptakan 




Namun jika dilihat dari perspektif islam, Allah memerintahkan 
kita untuk menggunakan atau mengkonsumsi produk yang bersifat 
halal. Halal yang dimaknai sebagai segala tindakan yang diperbolehkan 
oleh syariah untuk dimanfaatkan atau dikonsumsi oleh manusia saja. 
Hal yang dipenuhi dalam menawarkan sebuah produk sebagai berikut: 
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1) Produk yang ditawarkan memiliki kejelasan barang, kejelasan 
ukuran,takaran, kejelasan komposisi, tidak rusak, atau kadaluarsa 
dan menggunakan bahan yang baik. 
2) Produk yang diperjualbelikan adalah produk yang halal. 
3) Dalam melakukan promosi dan iklan tidak melakukan 
kebohongan.
17
Sebagaimana yang terkandung dalam surah An-Nisa 
ayat 29: 
                     
             
      
 
Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling 
memakan harta sesamamu dengan jalan yang bathil, kecuali dengan 
jalan perniagaan yang berlaku dengan suka sama suka di antara kamu. 





Berdasarkan ayat di atas dapat disimpulkan bahwa janganlah 
kalian mengambil harta orang lain secara bathil (ilegal). Artinya jalan 
yang haram menurut agama seperti merampas, mencuri, suap-menyuap 
dan lain-lain, kecuali dengan jalan perniagaan menurut suatu qiraat 
dengan baris di atas sedangkan maksudnya ialah hendaklah harta 
tersebut harta perniagaan yang berlaku (dengan suka sama suka di 
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antara kamu) berdasarkan kerelaan hati masing-masing. Maka bolehlah 
kamu memakannya. (dan janganlah kamu membunuh dirimu) artinya 
dengan melakukan hal-hal yang menyebabkan kecelakaannya 
bagaimana pun juga cara dan gejalanya baik di dunia dan di akhirat. 
(Sesungguhnya Allah Maha Penyayang Kepadamu) sehingga 
dilarangNya kamu berbuat demikian. 
c. Strategi produk 
Strategi yang dilakukan perusahaan untuk mengembangkan 
suatu produk sebagai berikut:
19
 
1) Penentuan logo dan moto 
Logo merupakan ciri khas suatu produk, sedangkan moto 
merupakan serangkaian kata-kata yang berisikan misi dan visi 
perusahaan dalam melayani masyarakat. Baik logo maupun moto 
harus dirancang dengan benar.  
2) Menciptakan merek 
Merek merupakan suatu hal penting bagi konsumen untuk 
mengenal barang atau jasa yang ditawarkan. Pengertian merek sering 
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3) Menciptakan kemasan 
Kemasan merupakan pembungkus suatu produk. Penciptaan 
kemasan pun harus memenuhi berbagai persyaratan, seperti kualitas 
kemasan, bentuk, warna, dan persyaratan lainnya.  
4) Keputusan label 
Label merupakan sesuatu yang dilengketkan pada produk 
yang ditawarkan dan metupakan bagian dari kemasan. Di dalam 
label harus menjelaskan siapa yang membuat, dimana dibuat, cara 




a. Pengertian Harga 
Harga merupakan salah satu aspek penting dalam kegiatan 
marketing mix. Harga adalah dapat didefenisikan sebagai sejumlah 
uang yang dibutuhkan untuk mendapatkan sebuah kombinasi dari 
sebuahproduk yang menyertainya.
21
 Penentuan harga menjadi sangat 
penting untuk diperhatikan, mengingat harga merupakan salah satu 
penyebab laku tidaknya produk yang di tawarkan. 
Penetapan harga dipengaruhi oleh berapa biaya yang 
dikeluarkan untuk menghasilkan produk tersebut. Strategi penentuan 
harga merupakan aktivitas yang sangat berbeda. Strategi ini 
menggunakan penentuan harga untuk mencapai sasaran perusahaan.
22
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Sebagai contoh, suatu produk baru pada awalnya diberi harga lebih 
tinggi, karena hal ini di anggap menggambarkan nilai baru atas produk 
tersebut bagi para pengguna pertama.  
Seiring dengan mayoritas konsumen pertama menjadi tertarik, 
harga dapat dikurangi untuk mendorong penjualan yang lebih besar 
untuk menguasai pasar pada penjual produk maka pihak manajemen 
perusahaan sering menerapkan berbagai strategi harga seperti 
pemberian diskon, penjualan barang dengan sistem kredit, beli satu 
dapat dua dan sebagainya. Seiring dengan matangnya produk tersebut, 
harga dapat dikurangi lagi, tidak hanya untuk menarik para pembeli 
baru, tetapi juga karena biaya pengembangan produk tersebut dapat 
ditutup setelah sekian lama dan produk tersebut menjadi komoditas 
dalam skala luas. 
Kadangkala perusahaan berada dalam posisi aneh karena harus 
menaikkan harga untuk merangsang penjualan, karena konsumen tidak 
menganggap bahwa nilai produk tersebut telah tercermin secara akurat 
pada harganya. Di samping itu, perusahaan dapat menjalankan strategi 
penentuan harga kompetitif ataupun strategi penentuan harga pemangsa 
untuk jangka pendek. Penentuan harga kompetitif digunakan dalam 
penggunaan danpenentuan loss leader, sedangkan penentuan harga 
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b. Tujuan Penetapan Harga  
Tujuan penetapan harga secara umum adalah:
24
 
1) Untuk bertahan hidup 
Menentukan harga semurah mungkin dengan maksud agar 
produk atau jasa yang ditawarkan laku dipasaran denga catatan harga 
murah tapi masih dalam kondisi yang menguntungkan. 
2) Untuk memaksimalkan laba 
Tujuan harga ini dengan mengharapkan penjualan yang 
meningkat sehingga laba dapat ditingkatkan. Penentuan harga 
biasanya dilakukan dengan harga murah atau tinggi. 
3) Untuk memperbesar market share 
Penentuan harga dengan murah sehingga diharapkan junlah 
pelanggan meningkat dan diharapkan pula pelanggan pesaing beralih 
ke produk yang ditawarkan. 
4) Mutu produk 
Untuk memberikan kesan bahwa produk atau jasa yang 
ditawarkan memiliki kualitas yang tinggi dari kualitas pesaing. 
Biasanya harga ditentukan setinggi mungkin. Karena masih ada 
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5) Karena pesaing 
Penentuan harga dengan melihat harga pesaing. Tujuannya 
adalah agar harga yang ditawarkan tidak melebihi harga pesaing. 
Kesalahan dalam penetapan harga akan menyebabkan 
kesalahan dalam kelayakan usaha, oleh karena itu kebijakan dalam 
penetapan harga harus benar-benar diperhitungkan secara tepat dan 
benar. Karena penetapan harga adalah kegiatan yang sangat penting, 
apabila harga terlalu tinggi, produk tersebut akan mengalami 
kesulitan dalam memasuki pasar, demikian pula sebaliknya dengan 
harga yang terlalu rendah menyebabkan kerugian terhadap kegiatan 
usaha. 
c. Faktor-faktor yang mempengaruhi penetapan harga 




1) Keadaan perekonomian 
Keadaan perekonomian sangat berpengaruh terhadap tingkat 
harga yang berlaku. Pada periode resesi yang misalnya, merupakan 
suatu periode dimana harga berada pada suatu tingkat yang rendah. 
2) Penawaran dan permintaan 
Permintaan adalah sejumlah barang yang dibeli oleh pembeli 
pada tingkat harga tertentu. Pada umumnya tingkat harga yang lebih 
rendah akan mengakibatkan jumlah yang diminta lebih besar. 
Sedangkan penawaran merupakan kebalikan dari permintaan, yaitu 
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suatu jumlah yang ditawarkan oleh penjual pada suatu tingkat harga 
tertentu. Pada umumnya, harga lebih tinggi mendorong jumlah yang 
ditawarkan lebih besar. 
3) Elastisitas permintaan 
Sifat permintaan pasar tidak hanya mempengaruhi penentuan 
harganya tetapi juga mempengaruhi volume yang dapat dijual. 
4) Persaingan 
Harga jual beberapa macam barang sering dipengaruhi oleh 
keadaan persaingan yang ada. Keadaan persaingan, penjual yang 
berjumlah banyak aktif menghadapi pembeli yang banyak pula. 
Banayaknya penjual dan pembeli akan mempersulit penjual 
perseorangan untuk menjual dengan harga lebih tinggi kepada 
pembeli yang lain. 
5) Biaya 
Biaya merupakan dasar dalam penentuan harga, sebab suatu 
tingkat harga yang tidak dapat menutup akan mengakibatkan 
kerugian. 
3. Saluran Distribusi 
a. Pengertian Saluran Distribusi 
Saluran distribusi adalah saluran yang digunakan oleh produsen 
untuk menyalurkan produk sampai ke konsumen atau berbagai aktivitas 
perusahaan yang mengupayakan agar produk sampai ke tangan 
konsumen.
26
 Saluran distribusi sangatlah penting, karena barang yang 
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telah dibuat dan harga harganya sudah ditetapkan itu masih menghadapi 
masalah, yakni harus disampaikan kepada konsumen. Para penyalur 
dapat menjadi alat bagi perusahaan untuk mendapatkan umpan balik 
dari konsumen dipasar. 
Penentuan jumlah penyalur juga merupakan masalah penting 
yang harus dipertimbangkan, dalam kasus-kasus tertentu disesuaikan 
dengan sifat produk yang ditawarkan. Barang kebutuhan sehari-hari 
misalnya,membutuhkan banyak penyalur, sedangkan barang-barang 
seperti peralatan industri tidak demikian. Kesalahan dalam menentukan 
jumlah penyalur akan mendatangkan persoalan baru bagi perusahaan. 
Bila jumlah penyalur terlalu sedikit menyebabkan penyebaran produk 
kurang luas, sedangkan jumlah yang terlalu banyak mengakibatkan 
pemborosan waktu, perhatian dan biaya. Karena itu manajemen harus 
berhati-hati dalam menyeleksi dan menentukan jumlah penyalur.
27
 
b. Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Saluran Distribusi 
1) Pertimbangan pembeli atau faktor pasar 
Karakteristik pelanggan mempengaruhi keputusan apakah 
menggunakan suatu pendekatan distribusi langsung. Perusahaan 
harus mempertimbangkan jumlah dan frekuensi pembelian. Juga 
perlu dipertimbangkan sasaran pelanggan apakah sasarannya pasar 
konsumen atau pasar industri.  
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2) Karakteristik produk 
Produk yang kompleks, dibuat khusus, dan mahal cenderung 
menggunakan saluran distribusi yang pendek dan langsung. Daur 
hidup produk juga menentukan pilihan saluran distribusi. Pada tahap 
awal pembuatan produk dijual secara langsung tapi dalam 
perkembangannya bisa menggunakan jasa perantara. 
3) Faktor produsen atau pertimbangan pengawasan dankeuangan 
Produsen yang memiliki sumber daya keuangan, manajerial 
dan pemasaran yang besar dapat lebih baik menggunakan saluran 




c. Fungsi saluran distribusi 
1) Fungsi transaksi 
Yang meliputi menghubungi, mengomunikasikan dengan 
calon pelanggan untuk membuat mereka sadar terhadap produk yang 
telah ada dan menjelaskan kelebihan dan manfaat produk tersebut. 
2) Fungsi logistik 
Yang meliputi pengangkut dan menyortir barang untuk 
mengatasi perbedaan sementara dan tempat. Menyimpan dan 
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3) Fungsi fasilitas 
Yang meliputi penelitian dan pembiayaan. Penelitian yakni 
mengumpulkan informasi tentang anggota-anggota saluran dan 
pelanggan lainnya. Pembiayaan adalah memastikan bahwa 
anggotasaluran tersebut memiliki uang yang cukup guna 




d. Macam-macam saluran distrubusi 
1) Produsen – konsumen 
Bentuk saluran ini merupakan yang paling pendek dan 
sederhana karena tanpa menggunakan perantara. Produsen dapat 
menjual barang yang dihasilkannya melalui pos atau langsung 
mendatangi rumah konsumen (dari rumah ke rumah). 
2) Produsen – pengecer – konsumen 
Produsen hanya melayani penjualan dalam jumlah besar 
kepada pedangang besar saja, tidak menjual pada pengecer. 
Pembelian oleh pengecer dilayani oleh pedagang besar, dan 
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3) Produsen – pedangang besar – pengecer – konsumen 
Saluran distribusi ini banyak digunakan oleh produsen, dan 
dinamakan saluran distribusi tradisional, produsen haya melayani 
penjualan dalam jumlah besar saja, tidak menjual kepada pengecer. 
Pembelian oleh pengecer dilayani oleh pedangan besar, dan 
pembelian oleh konsumen dilayani pengecer saja. 
4) Produsen – angen – pengecer – konsumen 
Produsen memilih agen sebagai penyalurnya. Ia menjalankan 
kegiatan perdagangan besar dalam saluran distribusi yang ada. 
Sasaran penjualannya terutama ditujukan kepada pengecer besar. 
5) Produsen – agen – pedagang besar – pengecer – konsumen 
Produsen sering menggunakan agen sebagai perantara untuk 
menyalurkan barangnya kepada pedangan besar yang kemudian 
menjualnya kepada toko-toko kecil. 
4. Promosi 
a. Pengertian Promosi 
Promosi merupakan aktivitas yang menyampaikan manfaat 
produk dan membujuk pelanggan untuk membelinya.
30
 Promosi 
merupakan kegiatan marketing mix yang terakhir. Kegiatan ini 
merupakan kegiatan yang sama pentingnya dari ketiga kegiatan di atas, 
baik produk, harga, saluran distribusi. Dalam kegiatan ini setiap 
perusahaan berusahaan untuk mempromosikan seluruh produk atau jasa 
yang dimiliki baik langsung maupun tidak langsung.  
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Promosi juga dapat dikatakan sebagai proses berlanjut karena 
dapat menimbulkan rangkaian kegiatan perusahaan yang selanjutnya. 
Karena itu promosi dipandang sebagai arus informasi atau persuasi satu 
arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi agar 
melakukan pertukaran dalam pemasaran.
31
 Tanpa promosi jangan 
harapkan pelanggan dapat mengenal atau jasa yang ditawarkan. Oleh 
karena itu promosi merupakan sarana yang paling ampuh untuk 
menarik dan mempertahankan konsumennya. Salah satu tujuan promosi 
perusahaan adalah menginformasikan segala jenis produk yang 
ditawarkan dan berusaha menarik calon konsumen yang baru.
32
 
Adapun sarana promosi yang dapat digunakan: 
1) Penjualan Pribadi (Personal Selling) 
Penjualan pribadi berkaitan dengan penggunaan salesmen 
untuk menjual produk suatu perusahaan. Hal ini mempunyai 
kelebihan dari berbagai metode promosi dan periklanan dalam arti 
hal itu merupakan suatu pendekatan langsung. Salesmen dapat secara 
langsung memperhatikan reaksi dari konsumen dan menyelesaikan 
pembicaraan kepada situasinya. 
Penjualan pribadi bukanlah usaha sia-sia karena salesmen 
akan menjual kepada peristiwa, penjualan pribadi dapat melakukan 
penjualan senyatanya. Dengan hal tersebut, dapat dikumpulkan 
berbagai informasi  mengenai tingkah laku membeli dari konsumen, 
                                                             
31
M fuad, dkk, Op. Cit., hlm. 130. 
32
Manullang, Pengantar Bisnis (Jakarta Barat: PT Indeks, 2013), hlm. 208. 
30 
 
kebiasaan-kebiasaannya, bahkan mengumpulkan informasi tentang 
saingan. 
2) Periklanan (Adversiting) 
Periklanan adalah segala bentuk persentasi dalam bentuk 
lisan ataupun penglihatan produk tertentu kepada kelompok 
konsumen dengan tujuan mereka untuk membeli. Pada dasarnya ada 
dua jenis periklanan yaitu:  periklanan produk dan periklanan 
institusi. 
Periklanan produk adalah memberitahukan konsumen 
mengenai produk dan mendorong mereka untuk mencobanya. 
Sedangkan periklanan institusi diarahkan untuk menciptakan 
goodwillkonsumen kepada perusahaan. Tujuan iklan seperti ini 
menciptakan pengaruh jangka panjang dalam meningkatkan 
penjualan. 
Tujuan semua periklanan adalah untuk menaikkan penjualan 
dan keuntungan. Periklanan memerlukan biaya, bila perusahaan 
dapat mencapai tujuan tanpa periklanan, maka perusahaan tidak akan 
menggunakan periklanan. Bagaimanapun, dalam suatu bisnis yang 
kompetitif hal ini tidak mungkin, tanpa iklan perusahaan akan 
kehilangan pangsa pasarnya, karena pesaingnya melakukan 







Mengingat bahwa rumah-rumah tangga sudah memiliki 
televisi, maka jangkauan iklan melalui televisi sangat luas dan 
sangat berpengaruh. Iklan melalui televisi, beritanya akan 
kedengaran dan terlihat karena barang yang diiklankan 
dipertontonkan beberapa kali dan mudah diingat konsumen. Dan 
merupakan media periklanan yang sangat mahal. 
b) Surat kabar 
 Surat kabar melalui media periklanan, biaya akan 
murah dibandingkan dengan televisi, terlebih adanya iklan baris 
di setiap surat kabar, dimana biayanya lebih murah. Konsumen 
pada umumnya membaca surat kabar tergantung banyaknya oplag 
surat kabar. 
c) Surat langsung 
Surat kabar, yang dikirim kepada konsumen merupakan 
media periklanan dan sasarannya adalah kalangan kelas 
menengah ke atas dan digunakan  untuk mempromosikan barang 
spesial dan barang istimewa. Dari segi biaya, media ini tidak 









Majalah merupakan media periklanan yang merupakan 
lebih mahal dari surat kabar, namun berguna untuk waktu yang 
lebih panjang. Majalah sasarannya adalah konsumen khusus, 
sesuai dengan siapa yang membaca  majalah tersebut. 
e) Bioskop 
Hampir sama dengan media televisi, bioskop juga 
dipergunakan sebagai media periklanan. Sayangnya yang menjadi 
konsumen yang menjadadi sasaran terbatas, karena semakin 
berkurangnya konsumen menonton bioskop terlebih dengan 
tersedianya sekarang ini play station, VCD, dan lain sebagainya. 
f) Iklan luar 
Iklan luar adalah iklan yang diletakkan di luar toko atau 
persimpangan jalan atau bahkan di dinding mobil, dan merupakan 
periklanan untuk produk-produk tertentu. 
g) Radio  
Radio sebagai media periklanan, selain kurang menarik, 
sasarannya pun terjangkau, yakni hanya mereka yang 








3) Promosi penjualan (Sales Promotion) 
Promosi penjualan dapat dipandang sebagai jembatan antara 
periklanan dan penjualan pribadi karena pada dasarnya itu semua 
terdiri dari bentuk pada aktivitas pemasaran. Cara promosi penjualan 
sebagai berikut: 
a) Pameran toko 
Digunakan secara umum di toko-toko dan departement 
story, dengan membuat dekorasi pada toko sebagai alat promosi, 
khususnya pada musim-musim tertentu seperti: hari raya atau hari 
besar umat beragama. 
b) Pertunjukan dan demonstrasi 
Dalam rangka mempromosikan produknya, banyak 
perusahaan menyelenggarakan pertunjukan sekaligus demonstrasi 
di tempat-tempat yang banyak dikunjungi konsumen. 
c) Pameran perdagangan dan exhsibisi 
Pameran perdagangan (Trade Fair) dan exhsibisi 
merupakan alat promosi penting. Pada kegiatan ini kedapatan 
sejumlah pabrikan berpartisipasi memamerkan hasil produknya, 








d) Kompetisi dan kontes 
Kompetisi dan kontes bagi konsumen sering pula 
digunakan sebagai alat promosi, tujuannya menstimulasi 
penjualan dan peningkatan kesadaran akan suatu produk misalnya 
kompetisi dan alat-alat kecantikan.  
e) Diskon dan penawaran 
Diskon dan penawaran terhadap produk baru sering pula 
digunakan sebagai alat promosi, misalnya di Mall, beberapa 
pasang salesmen memberi secara cuma-cuma produk dan 
menawarkan sekaligus dengan diskon dalam rangka 
memperkenalkan produk tertentu.  
Tujuan setiap usaha promosi adalah menaikkan 
penjualan dan penciptaan kesadaran akan suatu produk. Dengan 
lingkungan pemasaran yang berubah, perusahaan dan salesmen 
menghadapi tekanan yang meningkat untuk memperbaiki promosi 
penjualan mereka, bahkan kini promosi penjualan dapat 










b. Tujuan Promosi 
 Adapun tujuan promosi antara lain: 
1) Untuk menyebarluaskan informasi suatu produkkepadacalon 
konsumen yang potensial 
2) Untuk mendapatkan konsumen baru dan untuk menjaga loyalitas 
konsumen 
3) Untuk menaikkan penjualan serta laba/keuntungan 
4) Untuk membedakan dan mengunggulkan produknyadengan produk 
lain 
5) Untuk merubah tingkah laku dan pendapat konsumententang suatu 
produk. 
Dari uraian diatas dapat disimpulkan bahwa tujuan promosi 
adalah produsen atau distributor akan mendapatkan kenaikan angka 
penjualan dan meningkatkan profit atau keuntungan. 
c. Promosi dalam Perspektif Islam 
Promosi dalam ekonomi islam merupakan usaha yang dilakukan 
oleh pembeli atau produsen untuk memperkenalkan produknya kepada 
konsumen dan mempengaruhi mereka untuk membelinya baik 
dilakukan sebelum transaksi maupun sesudahnya. Usaha-usaha yang 
dilakukan oleh seseorang dalam melakukan promosi bermacam-macam 
mulai dari ala kadarnya sampai yang didesain sedemikian rupa, apalagi 
di zaman yang sudah canggih ini tentunya sarana dan prasarana yang 
ada untuk melakukan promosi produk tentunya semakin mudah. 
Sehingga sebagai seorang muslim, usaha-usaha tersebut memerlukan 
36 
 
batasan dan patokan agar tidak bertentangan dengan tujuan syari‟at 
islam secara umum, yaitu untuk mewujudkan kemaslahatan dan 
menghilangkan kerusakan bagi umat manusia. 
5. Volume Penjualan 
a. Pengertian Penjualan 
 Menurut kasmir, penjualan adalah “jumlah omset barang atau 
jasa yang dijual, baik dalam unit ataupun dalam rupiah”.
33
 Menurut 
Suryana, penjualan berarti “menyajikan barang agar konsumen menjadi 
tertarik melakukan pembelian”.
34
 Penjualan dapat dilakukan dengan dua 
cara langsung dan mendatangi konsumen, menunggu kedatangan 
konsumen, melayani pesanan dan kontrak produksi agar pembeli 
tertarik untuk membeli.Sedangkan menurut Kotler penjualan adalah 
“keyakinan bahwa para konsumen dan perusahaan bisnis jika dibiarkan 
tidak akansecara teratur membeli cukup banyak produk-produk yang 
ditawarkan oleh organisasi tertentu”.
35
 
 Jadi, dapat disimpulkan bahwa penjualan adalah suatu 
kegiatan untuk menyalurkan barang yang dihasilkan oleh suatu 
perusahaan kepada konsumen atau pembeli melalui kegiatan pemasaran 
yang bersifat mempengaruhi konsumen tersebut sehingga barang cepat 
terjual. Pengukuran penjualan dapat dilakukan dengan dua cara 
yaituberdasarkan unit produk yang terjual (omzet penjualan) dan tingkat 
penjualan yang diukur berdasarkan unit produk yang terjual, yaitu 
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jumlah unit penjualan nyata perusahaan dalam suatu periode tertentu. 
Sedangkan nilai yang terjual (omzet penjualan), yaitu jumlah nilai 
penjualan nyata perusahaan dalam suatu periode tertentu. 
b. Volume penjualan 
 Volume penjualan adalah banyaknya omzet yang diterima 
akibat penawaran dan volume penjualan secara kontinyu dan 
menguntungkan sehingga terjadi peningkatan nilai ekonomis dari suatu 
kegiatan jasa. Menurut Asri yang dikutip oleh Djamaluddin Karim dkk, 
volume penjualan adalah “jumlah unit penjualan nyata perusahaan 
dalam satu periode tertentu”.
36
Volume penjualan merupakan hasil akhir 
yang dicapai oleh perusahaan dari hasil penjualan produk yang 
dihasilkan oleh perusahaan tersebut. 
 Volume penjualan memiliki arti pentung yang besarnya 
kegiatan-kegiatan yang dilakukan secara efektif oleh penjualan untuk 
mendorong agar konsumen melakukan pembelian. Dan tujuan dari 
volume penjualan ini untuk memperkirakan besarnya keuntungan yang 
diterima dengan menjual produk kepada konsumen serta biaya yang 
sudah dikeluarkan. Naik turunnya volume penjualan perusahaan dapat 
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c. Konsep Penjualan  
 Konsep penjualan yang harus diperhatikan adalah jumlah 
permintaan pasar untuk sebuah produk, dan perusahaan akan 
memproduksi sebuah produk yang disesuaikan oleh keinginan pasar. 
Konsep penjualan adalah orientasi manajemen yang menganggap 
konsumen akan melakukan pembelian produk-produk perusahaan 
didasarkan atas pertimbangan usaha-usaha nyata yang dilakukan untuk 
mengunggah atau mendorong minat akan produk tersebut. Adapun 
konsep penjualan sebagai berikut: 
1) Konsumen menpunyai kecenderugan normal untuk tidakmelakukan 
pembelian produk yang tidak penting 
2) Konsumen dapat didorong untuk membeli lebih banyakmelalui 
berbagai peralatan atau usaha-usaha yang mendorongpembeliaan 
3) Tugas organisasi adalah untuk mengorganisasikan bagianyangsangat 
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d. Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Penjualan 
 Penjualan adalah suatu usaha yang terpadu untuk 
mengembangkan rencana-rencana strategis yang diarahkan pada usaha 
pemuasan kebutuhan dan keinginan pembeli, guna mendapatkan 
penjualan yang menghasilkan laba. Penjualan merupakan sumber hidup 
suatu perusahaan. Karena dalam penjualan dapat diperoleh laba serta 
usaha yang memikat konsumen yang diusahakan untuk mengetahui 
hasil produk yang dihasilkan. 
Dalam prakteknya, terdapat beberapa faktor yang 
mempengaruhi penjualan sebagai berikut: 
1) Kondisi dan kemampuan penjual 
a) Produk adalah suatu yang dapat ditawarkan ke pasar 
untukmendapatkan perhatian untuk  dibeli, untuk digunakan 
ataudikonsumsi yang dapat memenuhi keinginan dan 
kebutuhan. 




c) Modal, apabila barang yang dijual tersebut belum dikenalcalon 
pembeli, atau lokasi pembeli jauh dari tempat penjual,penjual 
harus memperkenalkan dahulu barangnya ke pembeli,agar 
maksud tersebut terlaksanakan, dan diperlukan saranaserta 
usaha seperti: transport, tempat peragaan baik 
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didalamperusahaan maupun diluar perusahaan, usaha promosi 
dansebagainya. 
2) Kondisi pasar  
Pasar sebagai kelompok pembeli atau pihak yang menjadi 
sasaran dalam penjualan, dapat pula mempengaruhi kegiatan 
penjualannya. Adapun faktor-faktor kondisi pasar yang perlu 
diperhatikan, yaitu: 
a) Jenis pasarnya. 
b)  Kelompok pembeli atau segmen pasar. 
c) Daya belinya. 
d) Frekuensi pembeliannya. 
e) Keinginan dan kebutuhannya. 
3) Faktor lain 
Adapun faktor lain adalah seperti: periklanan, peragaan, 
kampanye,pemberian hadiah, seringkali mempengaruhi penjualan. 
Namun untuk melaksanakannya, diperlukan sejumlah dana yang 
tidak sedikit. Bagi perusahaan yang bermodal kuat, kegiatan ini 
secara rutin dapat dilakukan. Sedangkan bagi perusahaan kecil 








e. Penjualan dalam Perspektif Islam 
Penjualan adalah jumlah omset barang atau jasa yang dijual, 
baik dalam unit atau dalam rupiah.
40
 Dalam islam kata (menjual) adalah 
“bai‟ah”, berarti “syira” (membeli), secara timbal balik (dalam Al-
Quran).
41
 Sedangkan menurut konsep islam “menjual” tidak saja berarti 
menjual sesuatu untuk memperoleh uang tapi juga mengandung arti 
membeli segala keperluan dengan uang. Penjualan menurut perspektif 
islam merupakan suatu kegiatan tukar menukar barang dengan uang dan 




Setiap orang yang ingin menjual hasil produksinya menurut 
kesukaannya masing-masing. Dengan uang hasil penjualannya itu ia 
dapat membeli barang-barang keperluannya. Jika dengan sengaja ia 
menumpuk uangnya atau tidak membelanjakan berarti uangnya tidak 
beredar. Hal ini berarti menghalangi kelancaran jual beli produk 
dipasaran. Maka dikatakan proses jual beli atau penerimaan atau 
pemberian tidak berjalan dengan sempurna. 
Karena itulah orang tidak tertarik lagi kepada uang karena 
uang tidak dianggap sebagai alat tukar yang menguntungkan atau uang 
dikatakan tidak mampu lagi memenuhi kebutuhan. Sebagaimana firman 
Allah yang terkandung dalam Q.S Al-Jumu‟ah ayat 9: 
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                       
               
 
Artinya : “Hai orang-orang yang beriman, apabila diseru untuk 
menunaikan sholat pada hari jum‟at, maka bersegeralah kami mengingat 





Dari ayat diatas menerangkan bahwa, kata “bai‟a” atau 
perdagangan terkandung arti “syira” (beli). Sedangkan untuk 
menggambarkan kualitas orang muslim, Allah berfirman bahwa “laki-
laki yang tidak dilalaikan oleh perniagaan dan tidak pula oleh jual beli 
dari mengingati Allah”. Maksud ayat ini adalah bahwa urusan jual beli 
tidak menjadikan penjual dan pembeli tidak melupakan urusan 
mengigat Allah. Allah memang tidak mengijinkan kita meneruskan 
perdagangan (jual beli) setelah mendengar panggilan sholat jumat. 
Dalam hal ini menjual dan membeli adalah dua fase kejadian dalam 
satu peristiwa yang selain dari itu dianggap tidak benar. 
f. Etika Penjualan dalam Perspektif Islam 
Etika penjualan dalam islam diantaranya: 
1) Sidik (jujur) 
Sikap sidik dapat ditampilkan melalui kejujuran dalam hal 
menepati janji, terbuka dan jujur bila terdapat kelemahan dan 
kekurangan tentang produk yang ditawarkan ketersediaan produk. 
Dalam dunia bisnis kejujuran bisa juga ditampilkan dalam bentuk 
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kesesungguhan dan ketepatan, baik ketetapan waktu, janji, 
pelayanan, pelaporan, mengakui kelebihan dan kekurangan serta 
menjauhkan diri dari berbohong dan menipu. Dengan demikian 
sudah selayaknya seorang tenaga penjualan yang memegang prinsip 
etika berdasarkan syariat islam akan selalu menepati janji yang 




Fatanah adalah kemampuan kecerdasan dalam 
menyampaikan informasi. Dalam halnya tenaga penjualan 
hendaknya memiliki sifat fatanah (kecerdasan) dalam 
menyampaikan informasi. Seorang tenaga penjualan akan 
memberikan jawaban bila benar-benar mengetahui dan memahami 
pokok permasalannya yang ditanyakan oleh pelanggannya, dan 
sebaliknya tenaga penjualan tidak akan pernah memberi jawaban 
terhadap pertanyaan pelanggan, bila benar-benarbelum mengetahui 
dan memahaminya, karena disadari bahwa hal demikian itu pada 
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Amanah adalah terjaga dari segala sesuatu yang dilarang 
oleh Allah. Islam menginginkan seorang pebisnis muslim 
mempunyai hati  yang tanggap, dengan menjaganya dan memenuhi 
hak-hak Allah dan manusia, serta menjaga muamalahnya dari unsur 
yang melampauibatas atau sia-sia.
45
 Aspek lahir misalnya membuat 
zina, minum khamar, berdusta dari segala kemaksiatan, sedangkan 
aspek batin misalnya sombong, ria, dan pecinta dunia. 
Seorang pebisnis harus memiliki sifat amanah. Amanah 
dalam konteks pembahasan disini adalah seorang tenaga penjualan 
harus mampu menjaga sikap amanah artinya benar-benar dapat 
dipercaya memelihara segala sesuatu yang menjadi hak 
pelanggannya baik berupa materil maupun inmateril. 
Pandangan islam memiliki pondasi kuat yang berdasarkan 
pada prinsip kejujuran dan keadilan dan memberikan arah dan tujuan 
dalam menciptakan nilai dan meningkatkan standar kehidupan 
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Keadilan adalah tidak boleh menjelek-jelekkanpesaing. 
Tidak boleh menjelekkan bisnis orang lain agar orang 
membelikepadanya.Islam telah menghantarkan setiap hubungan 
bisnis yangmengandung kedzaliman dan mewajibkan terpenuhinya 
keadilan yangterimplikasikan dan setiap hubungan dagaag dan 
kotrak-kotrak bisnis.Olehkarena itu, islam melarang bai‟ Algharar 
(jual beli yang tidak jelas sifat sifatbarang yang ditransaksikan) 
karena mnegandung unsur ketidakjelasan yangmembahayakan salah 
satu pihak yang melakukan transaksi. Begitu pula islammelarang 




Kebebasan berarti bahwa manusia sebagai individu dan 
kolektif punya kebebasan penuh untuk melakukan aktivitas bisnis. 
Dalam ekonomi, manusia bebas mengimplementasikan kaedah-
kaedah islam. karena masalah ekonomi, termasuk dalam aspek 
muamalah, bukan ibadah, maka berlaku padanya kaedah umum, 
“semua diperbolehkan kecuali yang dilarang”. Dalam islam yang 
tidak boleh ketidakadilan dan riba. Dalam tataran ini kebebasan 
manusia sesungguhnya tidak mutlak, tetapi kebebasan yang 
bertanggung jawab dan berkeadilan. 
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6. Hubungan Produk dengan Volume Penjualan 
Produk adalah segala hal yang bisa ditawarkan di pasaran untuk 
mendapatkan perhatian, permintaan, pemakaian, atau konsumsi yang dapat 
memenuhi keinginan atau kebutuhan konsumen. Menciptakan keinginan 
konsumen bukan sesuatru yang mudah untuk dilakukan. Setiap produk 
terlebih dahulu dianalisis lebih mendalam kemana produk tersebut akan 
dipasarkan nantinya.
48
 Yang lebih penting dari bagian pemasaran adalah 
memikirkan jenis barang yang akan diciptakan yang dibutuhkan oleh 
konsumen. 
Pada dasarnya desain di dalam kemasan sangat mempengaruhi 
perhatian konsumen, oleh karena itu dalam mendesain sebuah kemasan 
hendaknya dibuat dengan semenarik mungkin sehingga akan mencuri 
perhatian konsumen. Bisa saja awalnya seorang konsumen pada awalnya 
tidak tahu tentang produk tersebut, akan tetapi karena produk tersebut 
memiliki kemasan yang menarik maka ia akan menjadi tertarik untuk 
membelinya. 
Penelitian yang dilakukan oleh Djamaluddin Karim, Jantje L. 
Sepang, Bode Lumanauw menunjukkan bahwa strategi pemasaran dalam 
meningkatkan penjualan berpengaruh akan tetapi lebih memberikan 




Dari teori dan penelitian di atas dapat disimpulkan bahwa terdapat 
pengaruh bentuk kemasan produk terhadap naiknya tingkat penjualan. 
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7. Hubungan Harga dengan  Volume Penjualan 
Harga merupakan yang sangat penting dalam menentukan 
keuntungan dan kelangsungan hidup perusahaan. Harga bersifat fleksibel, 
dapat berubah dengan cepat, sehingga mempengaruhi pengambilan 
keputusan pembelian suatu perusahaan. Menurut hurriyati harga 
merupakan titik kritis dalam bauran pemasaran khususnya pemasaran jasa 
karena harga menentukan pendapatan dari suatu usaha atau bisnis.
50
 
Hal ini juga diperkuat dari hasil penelitian tentang pengaruh bauran 
pemasaran terhadap volume penjualan, maka dapat disimpulkan melalui 
bukti empiris dalam penelitian yang dilakukan oleh Nuri Arisa “terdapat 




Dari hasil uraian di atas tentang keterkaitan ataupun pengaruh 
harga terhadap volume penjualan dapat disimpulkan bahwa peranan harga 
sangat penting terutama untuk menjaga dan meningkatkan posisi 
perusahaan dipasaran. Dengan kata lain penetapan harga mempengaruhi 
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8. Hubungan Promosi dengan Volume Penjualan 
Promosi merupakan aktivitas yang menyampaikan manfaat produk 
dan membujuk pelanggan untuk membelinya.
52
Istilah penjualan sering 
disamakan dengan istilah promosi, padahal penjualan hanya meliputi 
kegiatan pemindahan barang atau jasa atau penggunaan penjual saja. Dan 
tidak terdapat kegiatan promosi yang ditujukan untuk mendorong 
permintaan. Jadi dapat disimpulkan bahwa promosi merupakan kegiatan 
mempengaruhi konsumen, untuk membeli atas produk yang ditawarkan. 
Suatu produk apabila tidak dikenal atau tidak diketahui konsumen maka 
produk tersebut tidak akan diketahui konsumen. Penjualan hanya 
merupakan bagian dari promosi.  
Berdasarkan teori tentang penelitian pengaruh promosi terhadap 
volume penjualan, maka dapat disimpulkan melalui bukti empiris dalam 
penelitian yang dilakukan oleh Dina Fitriyono  “terdapat pengaruh yang 
signifikan terhadap volume penjualan”.
53
 
Dari beberapa uraian di atas tentang kaitan dan hubungan promosi 
terhadap volume penjualan adalah, promosi merupakan suatu komunikasi 
pemasaran yang meyebarkan informasi, mempengaruhi dan mengingatkan 
pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, 
membeli, dan loyal terhadap produk yang ditawarkan perusahaan yang 
bersangkutan. Dengan kata lain kata promosi sangat membawa pengaruh 
terhadap volume penjualan dari suatu perusahaan. 
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9. Hubungan Saluran Distribusi  dengan Volume Penjualan 
Dalam usaha untuk mencapai tujuan dan sasaran perusahaan di 
bidang pemasaran, setiap pemasaran melakukan kegiatan penyaluran.
54
 
Penyaluran merupakan penyampaian produk sampai ke tangan konsumen 
pada waktu yang tepat. Oleh karena itu kebijakan penyaluran merupakan 
salah satu kebijakan pemasaran terpadu yang mencakup penentuan saluran 
pemasaran.  
Berdasarkan teori tentang  penelitian pengaruh saluran distribusi 
terhadap volume penjualan, dapat disimpulkan melalui bukti empiris 
dalam penelitian yang dilakukan oleh Djamaluddin karim, Jantje L. 
Sepang dan Bode Lumanauw “terdapat pengaruh yang signifikan variabel 
saluran distribusi terhadap volume penjualan”.
55
 
Dari beberapa uraian di atas dapat disimpulkan tentang keterkaitan 
atau pengaruh saluran distribusi terhadap volume penjualan adalah, saluran 
distribusi sangat berperan terhadap volume penjualan, dari saluran 
distribusi tersebut suatu produk akan sampai ke tangan konsumen. Maka 
untuk menjamin konsumen setia memakai produk kita, produsen harus 
mengusahakan sedemikian rupa agar proses distribusinya produk sampai 
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B. Penelitian Terdahulu 
Penelitian mengambil enam penelitian terdahulu yang berkaitan 
dengan pengaruh marketing mix terhadap volume penjualan pada UD. Cinta 
Rasa di Desa Sidadi 1 Kecamatan Batang Angkola Kabupaten Tapanuli 




No Nama Peneliti Judul Penelitian Hasil Penelitian 










Etika Bisnis Islam 
(Studi Pada Rahmat 
Batik Lampung, 
Bandar Lampung) 
Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa secara simultan 
menunjukkan bahwa variabel 
independen berpengaruh positif 
terhadap variabel dependen. 














Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa Variabel people, process 
dan physical evidence secara 
simultan berpengaruh signifikan 
terhadap peningkatanvolume 
penjualan pada Malolo Group, 







menunjukan bahwa variabel 
people berpengaruh positif 
signifikan terhadap volume 
penjualan lipaq saqbe Mandar, 
sedangkan varabel process dan 
physical evidence tidak 
berpengaruh terhadap volume 
penjualan lipaq saqbe Mandar 
pada malolo group. 








Penjualan  Produk 
Hasil pengujian secara simultan 
menunjukkan bahwa variabel 
produk, promosi dan tempat 
secara bersama-sama 
berpengaruh secara signifikan 
terhadap keputusan volume 
penjualan dan variabel tempat 
mempunyai pengaruh tidak 
signifikan terhadap volume 
penjualan makanan kaleng 
merek botan (sarden). 







Pada PT. Ardan 
Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa produk, harga, distribusi, 
promosi, orang, bukti fisik dan 
proses berpengaruh signifikan 
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Masogi TBK Di 
Kota Pare-Pare 
dan hubungannya bersifat positif 
terhadap volume penjualan. 











Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa terdapat pengaruh yang 
positif antara bauran pemasaran 
terhadap volume penjualan. 
6.  Djamaluddin 
Karim, Jantje 












Penjualan Pada PT. 
Manado Sejati 
Perkasa Group 
Hasil penelitian dapat 
disimpulkan bahwa   produk, 
harga, tempat, promosi secara 
simultan dan parsial 
berpengaruh terhadap volume 
penjualan. Dalam hal ini hasil uji 
menunjukkan bahwa tempat 
merupakan variabel yang paling 
dominan dalam penelitian ini. 
 
Berdasarkan tabel di atas terdapat persamaan dan perbedaan penelitian 
antara penelitian terdahulu dengan penelitian ini, yaitu: 
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1. Persamaan penelitian ini dengan penelitian yang dilakukan oleh Nuri Arisa 
adalah sama-sama menggunakan variabel terikat yaitu volume penjualan dan 
variabel bebasnya menggunakan variabel produk, harga, saluran distribusi 
dan promosi. Sedangkan perbedaannya penelitian ini dilakukan pada rahmat 
batik lampung di bandar lampung. 
2. Persaman penelitian yang dilakukan oleh Nurlisah yaitu sama-sama 
menggunakan variabel terikat yaitu volume penjualan Sedangkan 
perbedaannya terletak pada variabel bebas yaitu Nurlisah menggunakan dua 
variabel bebas yaitu people, process, evidence physical, sedangkan peneliti 
menggunakan variabel bebas yaitu produk, harga, saluran distribusi dan 
promosi. 
3. Persamaan penelitian ini dengan penelitian yang dilakukan oleh Dina 
Fitriyono yaitu sama-sama menggunakan variabel terikat yaitu volume 
penjualan, dan terdapat juga persamaan pada variabel bebasnya yaitu sama-
sama menggunakan variabel produk, harga, tempat dan promosi, sedangkan 
yang membedakannya adalah  jenis dan tempat penelitiannya.  
4. Persamaan penelitian ini dengan penelitian yang dilakukan oleh Adrianah 
adalah sama-sama menggunakan variabel terikat yaitu volume penjualan dan 
memiliki variabel produk, harga, saluran distribusi dan promosi. Sedangkan 
perbedaannya terletak pada variabel bebas yaitu Adrianah memiliki variabel 
tambahan yaitu orang, bukti fisik, dan proses sedangkan peneliti hanya 




5. Persamaan penelitian ini dengan penelitian yang dilakukan oleh Muhammad 
Irfan Nasution adalah sama-sama memiliki variabel terikat yaitu volume 
penjualan dan terletak pada variabel menggunakan variabel produk, harga, 
saluran distribusi dan promosi sedangkan perbedaannya penelitian ini 
dilakukan pada industri mikro pengrajin sepatu. 
6. Persamaan penelitian ini dengan penelitian yang dilakukan oleh Djamaluddin 
Karim, Jantje L. Sepang dan Bode Lumanauw yaitu sama-sama menggunakan 
variabel terikat yaitu volume penjualan dan variabel bebasnya menggunakan 
variabel produk, harga, tempat, dan promosi. Sedangkan perbedaannya 
terdapat pada tempat penelitian. 
C. Kerangka Pikir 
Kerangka pikir merupakan sistensa dari serangkaian yang tertuang 
dari tinjauan pustaka, yang pada dasarnya merupakan gambaran sistematis 




Berdasarkan uraian diatas dapat digambarkan kerangka pikir dalam 
penelitian ini untuk mempermudah pemahaman terhadap permasalahanyang 
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Kerangka pikir yang disajikan di atas menjelaskan bahwa ada 
hubungan antara (variabel independen) produk (X1), harga (X2), lokasi (X3) 
dan promosi (X4) terhadap (variabel dependen) volume penjualan (Y). 
 
D. Hipotesis    
Hipotesis penelitian adalah jawaban sementara terhadap masalah 
penelitian yang keberadaannya harus di uji.
57
 Berdasarkan rumusan masalah 
yang telah diuraikan beserta landasan teori dan kerangka pikir maka di 
rumuskan hipotesis sebagai berikut: 
Ho1 : Tidak terdapat pengaruh produk terhadap Volume  Penjualan pada 
UD. Cinta Rasa di Desa Sidadi 1 Kecamatan Batang Angkola 
Kabupaten Tapanuli Selatan. 
Ha1 :Terdapat pengaruh harga terhadap Volume  Penjualan pada UD. 
Cinta Rasa di Desa Sidadi 1 Kecamatan Batang Angkola Kabupaten 
Tapanuli Selatan. 
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Ho2 : Tidak terdapat pengaruh harga terhadap Volume  Penjualan pada UD. 
Cinta Rasa di Desa Sidadi 1 Kecamatan Batang Angkola Kabupaten 
Tapanuli Selatan. 
Ha2 :Terdapat pengaruh hargaterhadap Volume  Penjualan pada UD. Cinta 
Rasa di Desa Sidadi 1 Kecamatan Batang Angkola Kabupaten 
Tapanuli Selatan 
Ho3 :Tidak terdapat pengaruh salurandistribusi terhadap Volume  
Penjualan pada UD. Cinta Rasa di Desa Sidadi 1 Kecamatan Batang 
Angkola Kabupaten Tapanuli Selatan. 
Ha3 :Terdapat pengaruh salurandistribusi terhadap Volume  Penjualan 
pada UD. Cinta Rasa di Desa Sidadi 1 Kecamatan Batang Angkola 
Kabupaten Tapanuli Selatan 
Ho4 : Tidak terdapat pengaruh promosi terhadap Volume  Penjualan pada 
UD. Cinta Rasa di Desa Sidadi 1 Kecamatan Batang Angkola 
Kabupaten Tapanuli Selatan. 
Ha4 :Terdapat pengaruh promosi terhadap Volume  Penjualan pada UD. 
Cinta Rasa di Desa Sidadi 1 Kecamatan Batang Angkola Kabupaten 
Tapanuli Selatan. 
Ho5 : Tidak terdapat pengaruh produk, harga, promosidansalurandistribusi 
terhadap Volume  Penjualan pada UD. Cinta Rasa di Desa Sidadi 1  





Ha5 :Terdapat pengaruh produk, harga, promosidansalurandistribusi 
terhadapVolume  Penjualan pada UD. Cinta Rasa di Desa Sidadi  1 






A. Lokasi dan Waktu Penelitian 
Penelitian ini dilakukan pada UD. Cinta Rasa berlokasi di Desa Sidadi 
1 Kecamatan Batang Angkola. Waktu penelitian dilakukan dari 11 Juli 
sampai dengan 06 Desember 2019, yang dimulai dari penyusunan rencana 
dan usulan penelitian hingga kegiatan akhir yaitu penyelesaian laporan 
penelitian yang akan dibuat oleh peneliti. 
B. Jenis Penelitian 
 Jenis penelitian yang digunakan adalah kuantitatif deskriptif yang 
bermaksud menggambarkan fenomena pada objek penelitian pengambilan 
kesimpulan didasarkan pada angka-angka hasil analisis statistik. Penelitian ini 
dimaksudkan untuk mengetahui volume penjualan pada UD. Cinta Rasa di 
Desa Sidadi 1 Kecamatan Batang Angkola Kabupaten Tapanuli Selatan. 
C. Populasidan Sampel 
1. Populasi  
Populasi adalah keseluruhan obyek penelitian yang dapat terdiri 
dari manusia, benda-benda, hewan, tumbuh-tumbuhan, gejala-gejala, nilai 
test, atau peristiwa-peristiwa sebagai sumber data yang memiliki 
karakteristik tertentu di dalam suatu penelitian.
58
 
Populasi dalam penelitian ini adalahwarung  yangtelah 
berlangganan denganUD. Cinta Rasa yang ada di kecamatan batang 
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angkola dan kecamatan sayur matinggi dengan jumlah warung sebanyak 
196. 
2. Sampel 
Sampel adalah “sebagian atau wakil dari populasi yang diteliti.”
59
 
Pemilihan sampel penelitian menggunakan rumus slovin seperti 





      
 
Keterangan: 
n :  jumlah sampel 
N  :  jumlah populasi 
e :Persentase tingkat kesalahan (catatan: umumnya digunakan 1% 
   atau 0,01, 5% atau 0,05, dan 10% atau 0,1) 
  
   
             
 
  
   
   
 = 56 
Jadi sampel dalam penelitian ini adalah sebanyak 56 warung yang 
ada di Kecamatan Batang Angkola dan Kecamatan Sayur Matinggi. 
Adapun alasan peneliti menggunakan rumus slovin agar peneliti dapat 
memilih sendiri tingkat akurasi dalam penelitiannya. Untuk menentukan 
sampel yang akan digunakan dalam penelitian ini, maka teknik yang 
digunakan adalah teknik cluster sampling (Area Sampling) adalah teknik 
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penentuan sampel ini digunakan bilamana populasi tidak terdiri dari 
individu-individu, melainkan terdiri dari kelompok individu.  
Teknik sampling daerah digunakan untuk menentukan sampelbila 
objek yang akan diteliti atau sumber data sangat luas. Maka peneliti 
menentukan responden yang dapat memberi pernyataan atau pendapat 
dalam penelitian ini yaitu warung yang ada di Kecamatan Batang Angkola 
dan Kecamatan Sayur Matinggi yang dikenal maupun tidak dikenal yang 
kebetualan bertemu dengan peneliti yang dianggap sesuai dengan 
karakteristik sampel. 
D. Sumber Data  
Sumber primer adalah sumber bahan atau dokumen yang 
dikemukakan atau digambarkan sendiri oleh barang atau pihak yang hadir 
pada waktu kejadian yang digambarkan tersebut berlangsung, sehingga 
mereka dapat dijadikan saksi. Termasuk sumber primer misalnya: buku 
harian, notulen rapat, manuskrip, memorandum akhir jabatan, dan sebagainya 
yang berasal “dari tangan pertama”. Sumber data dalam penelitian ini adalah 
warung yang berlangganan pada UD. Cinta Rasa yang ada di Kecamatan 
Batang Angkola dan Kecamatan Sayur Matinggi. 
E. Instrumen Pengumpulan Data 
1. Wawancara  
Wawancara merupakan salah satu teknik pengumpulan data yang 
dilakukan melalui tatap muka dan yang pelaksanaannya dapat dilakukan 
secara langsung maupun tidak langsung antara pengumpul data terhadap 





 Adapun responden yang dimaksud dalam penelitian ini 
adalah seluruh karyawan yang ada pada UD. Cinta Rasa di Desa Sidadi 1 
Kecamatan Batang Angkola Kabupaten Tapanuli Selatan. 
2.  Kuesioner  
Menurut sugiyono, “kuesioner adalah pengumpulan data yang 
dilakukan dengan cara memberikan seperangkat pertanyaan tertulis kepada 
responden untuk dijawabnya”.
62
 Jenis angket yang digunakan adalah 
angket tertutup disajikan dalam bentuk sedemikian rupa sehingga 
responden tinggal memberikan tanda (√ ) pada kolom atau tempat yang 
sesuai. 
Menggunakan alternatif jawaban dalam bentuk pilihan berganda 
yaitu 1, 2, 3, 4, 5 dengan menggunakan jenis pertanyaan yang membangun 
dengan ketentuan: 
a. Diberikan skor 5 bagi menjawab SS (Sangat Setuju) 
b. Diberikan skor 4 bagi menjawab S (Setuju) 
c. Diberikan skor 3 bagi menjawab KS (Kurang Setuju) 
d. Diberikan skor 2 bagi menjawab TS (Tidak Setuju) 
e. Diberikan skor 1 bagi menjawab STS (Sangat Tidak Setuju) 
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skala yang digunakan adalah skala likert, yaitu dengan 
menghadapkan seseorang responden dengan sebuar responden dengan 
sebuah pertanyaan dan kemudian untuk diminta jawaban sebagai berikut:
63
 
selanjutnya dalam penelitian ini peneliti membuat tabel kisi-kisi 
angket yang menerapkan pertanyaan positif dan pernyataan negatif yang 
akan dijawab oleh responden yang akan disebarkan kepada seluruh warung 
yang berlangganan pada UD. Cinta Rasa di Desa Sidadi 1 Kecamatan 
Batang Angkola Kabupaten Tapanuli Selatan tentang produk, harga, 
saluran distribusi, promosi dan volume penjualan sebagai berikut: 
Tabel III. 4 
Kisi-kisi kuesioner 
 
No Variabel Indikator Jumlah Nomor 
Pernyataan 
1 Produk  
(X1) 
1. Keragaman produk 
2. Kualitas  










2 Harga  
(X2) 
1. Terjangkau oleh daya 
beli atau kemampuan 
2. Diskon 












1. Lokasi penyaluran 
2. Ketersediaan produk 









1. Mengetahui dari mulut 
ke mulut 
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3. Tenaga penjualan 3 5,6,7 






2. Kondisi dan kemampuan 
sipenjual 














F.Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 
1. Uji Validitas 
Uji validitas mengaju pada sejauh mana suatu alat ukur mampu 
mengukur apa yang ingin diukur.
64
 Dengan kata lain, suatu instrument 
pengukuran yang valid mengukur apa yang seharusnya diukur, atau 
mengukur apa yang hendak kita ukur.  
Penelitian ini menggunakan teknik uji validitas item dengan 
korelasi person, yaitu dengan cara mengkorelakasikan skor item dengan 
skor totalnya. Skor total adalah penjumlahan seluruh item pada satu 
variabel. Kemudian pengujian signifikan dilakukan dengan kriteria 
menggunakan r tabel pada tingkat signifikan 0,05 dengan uji dua sisi. Jika 
nilai positif dan r hitung > r tabel maka item dapat dinyatakan valid jika r 
hitung < r tabel maka r tabel dinyatakan tidak valid. Jadi uji validitas akan 
dilakukan peneliti dengan menggunakan program Statistic Product and 
Service Solution (SPSS) versi 23. 
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2. Uji Reliabilitas  
Reliabilitas menunjukkan sejauh mana suatu alat pengukur dapat 
dipercaya atau dapat diandalkan.
65
 Reliabelitas berbeda dengan validitas 
karena pertama yang memasukkan perhatian pada sistensi, sedang yang 
kedua lebih memperhatikan pada masalah ketepatan. Suatu variabel dapat 
dikatakan reabel apabila nilai cronbach Alpha> 0,060. 
G. Teknik Analisis Data  
Setelah data terkumpul secara keseluruhan dari hasil pengumpulan 
data, maka dilakukan analisis data atau pengolahan data.Metode analisis data 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode analisis dengan bantuan 
SPSS versi 23. Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini 
antara lain: 
1. Uji Normalitas  
Uji normalitas digunakan untuk menyelidiki apakah nilai residual 
yang dihasilkandar regresi terdistribusi secara normal atau tidak.
66
 Model 
regresi yang baik hendaknya memiliki nilai residual yang berdistribusi 
secara normal. Ada beberapa teknik yang dapat digunakan untuk menguji 
normalitas data antara lain uji komoglorov smirnov, uji chi-kuadrat, uji 
liliefors dalam SPSS.  
Uji normalitas dapat dilakukan dengan melihat taraf signifikasi 
5% atau 0,05 maka, ketentuan uji normalitas dapat diketahui sebagai 
berikut: 
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a. jika nilai signifikasi > 0,05 maka sampel berasal dari populasi yang
 berdistribusi normal 
b. jika nilai signifikasi < 0,05 maka sampel berasal dari populasi yang
 berdistribusi tidak normal. 
2. Uji Linearitas  
Uji linearitas merupakan suatu upaya untuk memenuhi salah satu 
asumsi regresi linear yang mensyaratkan adanya hubungan variabel bebas 
dan variabel terikat, sebagai kriteria berikut: 
a. jika nilai signifikasi< 0,05 maka dapat dikatakanmempunyai hubungan 
yang linear. 




3. Uji Asumsi Klasik 
Dalam penggunaan regresi, terdapat beberapa asumsi dasar yang 
dapatmenghasilkan estimator linear yang terbaik dari model regresi yang 
diperoleh darimetode kuadrat terkecil biasanya dengan terpenuhinya 
asumsi tersebut, maka hasilyang diperoleh dapat lebih akurat dan 
mendekati atau sama dengan kenyataan.Adapun masing-masing dasar itu 
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a. Uji Multikolinearitas 
Uji Multikolinearitas untuk mengetahui apakah pada model 
regresi ditemukan adanya korelasi antara variabel independen. Jika 
terjadi korelasi, terdapat masalah multikolinearitas yang harus diatasi.
68
 
Apabila terjadi kolinearitas sempurna, maka koefisien regresi dari 
variabel X tidak dapat ditentukan (indeterminate) dan standar errornya 
tak terhingga (infinite). Jika kolinearitas kurang sempurna walaupun 
regresi dari variabel X dapat ditentukan (determinate), tetapi standar 
errornya tinggi, berarti koefisien regresi tidak dapat diperkirakan 
dengan tingkat ketelitian yang tinggi. Jadi, semakin kecil korelasi di 
antara variabel bebasnya, maka semakin baik model regresi yang akan 
diperoleh. 
 Syarat yang harus dipenuhi dalam model regresi adalah tidak 
adanya multikolinearitas. Suatu model regresi dinyatakan terdapat 
multikolinearitas jika “nilai VIF dari 5 (VIF > 5). 
b. Uji Heteroskedastisitas 
 Uji ini untuk melihat adanya ketidaksamaan varian dari 
residual untuk semua pengamatan ke pengamatan lain. Model regresi 
yang memenuhi persyaratan adalah dimana terdapat kesamaan varians 
dari residual suatu pengamatan ke pengamatan yang lain tetap atau 
disebut heteroskedisitas. Kinerja pengujiannya yaitu apabila signifikan 
hasil korelasi <0,05 maka persamaan regresi tersebut mengandung 
heteroskedisitas. Namun apabila signifikan hasil korelasi >0,05 maka 
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persamaan regresi tersebut tidak mengandung heteroskedisitas.
69
 
Pengujian heteroskedisitas dalam penelitian ini menggunakan teknik uji 
korelasi Spearmen‟s rho. 
4. Analisis Regresi Berganda 
Analisis regresi berganda digunakan untuk mengetahui 
bagaimana pengaruh variabel independen produk (X1), harga (X2), lokasi 
(X3) dan promosi (X4) terhadap variabel dependen yaitu Volume penjualan 
(Y) pada UD Cinta Rasa di desa Sidadi. Adapun bentuk persamaan regresi 
linear berganda yang digunakan dalam penelitian ini adalah : 
 
Keterangan : 
VP : Volume Penjualan 
 a : konstanta 
b1b2 : koefisien Regresi 
P : Produk 
H : Harga 
SD : Saluran Distribusi 
P : Promosi 
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5.  Uji Hipotesis  
a. Uji Koefisien Determinasi (Uji R2) 
Koefisien determinasi (R
2
) digunakan untuk mengetahui 
sampai sejauh mana ketepatan atau kecocokan garis regresi yang 
terbentukdalam mewakili kelompok data hasil observasi. Koefisien 
determinasi menggambarkan dari bagian variasi total yang dapat 
diterangkan oleh model. 
 
b. Uji t 
 Uji tpada dasarnya digunakan untuk membuktikan signifikasi 
atau tidaknya pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat secara 
individual (parsial).
70
 Dalam hal ini apakah masing-masing variabel X 
berpengaruh terhadap variabel Y. Adapun kriteria pengujian sebagai 
berikut: 
1) Apabila Thitung< Ttabel  maka hipotesis (Ha) ditolak. Hal ini berarti 
variabel independen secara individual tidak berpengaruh terhadap 
variabel dependen. 
2) Apabila Thitung> Ttabel  maka (Ha) diterima. Hal ini berarti variabel 
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c. Uji Koefisien Regresi Secara Simultan (Uji F) 
 Uji f dilakukan untuk mengetahui pengaruh variabel 
independen terhadap variabel dependen.
71
 Menentukan Ftabel dan Fhitung  
dengan taraf signifikasi sebesar 5% (0,05). Adapun kriteria dalam 
pengujian uji F adalah sebagai berikut: 
1) Dengan membandingkan nilai Fhitung dengan Ftabel  apabila Fhitung  > 
Ftabel maka Ha diterima. 
2) Dengan membandingkan nilai Fhitung  dengan Ftabel  apabila Fhitung  < 
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A. Gambaran umum UD. Cinta Rasa 
1. Sejarah singkat UD. Cinta Rasa 
Semua berawal dari sebuah ide dan melihat peluang pasar yang 
semakin merealisasikan menjadi sebuah produk nyata. Hal ini yang 
melatarbelakangi bapak Wawan mendirikan usaha dibidang makanan yaitu 
kerupuk nasi yang diberi nama atau merek yaitu UD. Cinta Rasa. Letak 
usaha ini beralamat di Desa Sidadi 1 Kecamatan Batang Angkola 
Kabupaten Tapanuli Selatan. 
 UD. Cinta Rasa yang didirikan dan dirintis oleh Bapak Wawan 
beserta keluarga pada 31 Oktober 1992, dan sudah terdaftar di Departemen 
Kesehatan. Diawal berdirinya UD. Cinta Rasa memfokuskan usahanya 
dalam pembuatan makanan ringan yaitu kerupuk nasi dengan membuat 
berbagai macam variasi dari segi pembungkus. Seiring dari semakin 
banyaknya persaingan yang terjadi, UD. Cinta Rasa mulai membuat 
berbagai macam variasi mulai dari segi harga dan pembungkus. Hingga saat 
ini, UD. Cinta Rasa terus menerus konsisten terhadap produknya dan 









2. Visi dan Misi UD. Cinta Rasa 
a. Visi UD. Cinta Rasa 
Menjadi pengusaha yang profesional dengan kelas yang 
terjangkau oleh masyarakat menengah dan bersaing yang selalu 
mengedepankan kualitas produk dan kepuasan konsumen. 
b. Misi UD. Cinta Rasa 
1) Berusaha sepenuh hati menghasilkan kerupuk nasi dengan kualitas 
yang baik. 
2) Menjaga standar, kualitas dan mutu produk yang diciptakan guna 
menarik minat pelanggan UD. Cinta Rasa. 
3) Mengurangi angka pengangguran yang ada di wilayah setempat. 
 
3. Struktur Organisasi UD. Cinta Rasa 
Adapun struktur organisasi yang ada di UD. Cinta Rasa adalah 












Gambar IV. 2 














Rincian tugas dan tanggung jawab pada struktur organisasi pada 
UD. Cinta Rasa, yaitu sebagai berikut: 
a. Pemilik UD. Cinta Rasa 
Tugas utama seorang pemilik usaha adalah memimpin usaha yang 
dijalankan, memberi pengarahan kepada semua karyawan tentang tujuan 
usaha, mengontrol karyawan di bagian pembuatan kerupuk, di bagian 
penggorengan sampai kepada bagian pengemasan kerupuk.Pemilik usaha 


























ANI, FITRI, AGUS) 
Bagian Pemasaran kerupuk 
(ALI, AMIN, ANDI, HARAHAP, HASAN, 
LUBIS, PIAN, WANTO) 
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b. Bagian keuangan 
 Bagian keuangan dalam usaha mempunyai tugas utama dalam 
merencanakan, memeriksa, mengelola dan menyimpan dana yang 
dimiliki pengusaha. Tanggung jawab dipegang penuh oleh bagian 
keuangan guna mengatur dan mengontrol siklus keuangan dari usaha 
tersebut. 
c. Bagian pembuatan kerupuk 
 Bagian ini mempunyai tugas dalam pembuatan kerupuk mulai 
dari mengaduk adonan hingga ke tahap penjemuran kerupuk. 
d. Bagian penggorengan dan pengemasan kerupuk 
 Bagian ini mempunyai tugas dalam penggorengan kerupuk 
dan mengemas kerupuk dengan sebaik mungkin. 
e. Bagian pemasaran kerupuk 
 Bagian ini mempunyai peranan penting terhadap kelangsungan 
usahanya.Bagian pemasaran bertugas untuk memperkenalkan produk 
kepada para konsumen sehingga tertarik untuk membeli produk tersebut. 
 
B. Marketing Mix Yang Diterapkan  Pada UD. Cinta Rasa 
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Produk yang ditawarkan UD.Cinta Rasa merupakan produk yang 
berkualitas dengan bahan yang bermutu.Produk dari UD.Cinta Rasa juga 
bisa menyesuaikan keinginan dari konsumen dari segi harga dan kemasan. 
2. Harga 
 Penetapan harga dalam suatu perusahaan akan menentukan 
posisi persaingan dan mempengaruhi tingkat penjualan produk. Berikut ini 
adalah daftar harga yang ditawarkan oleh UD. Cinta Rasa sebagai berikut: 
 
Tabel IV. 5 
Harga produk yang ditawarkan UD. Cinta Rasa 
 
No Produk Harga/pcs 
1 Kerupuk bungkus besar Rp 10.000 
2 Kerupuk bungkus sedang Rp. 5.000 
3 Kerupuk bungkus kecil Rp. 1.000 
(Sumber data: UD. Cinta Rasa) 
 
Berdasarkan tabel 5 dapat dilihat bahwa setiap jenis kerupuk berbeda 
harga, penetapan kebijakan harga oleh UD.Cinta Rasa berdasarkan kualitas 
produk yang mampu memberikan kepuasan kepada konsumen. 
 
3. Saluran Distribusi 
Saluran distribusi pada UD. Cinta Rasa yaitu dengan cara 
memasarkan langsung kepada warung-warung melalui tenaga pemasaran. 
Adapun lokasi pemasaran kerupuk UD.Cinta Rasa sudah memasuki 11 




Promosi yang dilakukan oleh UD.Cinta Rasa hanya melalui tenaga 
penjualan langsung dan memberitahukan produk kepada oranglain melalui 
mulut ke mulut. Dengan adanya promosi, konsumen akan mendapatkan 
informasi mengenai produk UD. Cinta Rasa yang akan menarik minat beli 
mereka sehingga volume penjualan meningkat. 
 
C. Karakteristik Responden 
Pada bagian ini akan dibahas mengenai gambaran umum responden 
yang berdasarkan jenis kelamin, umur, pendidikan, pekerjaan, dan alamat. 
Penelitian ini menggunakan jumlah sampel responden sebanyak 56 orang yaitu 
konsumen. 
1. Jenis Kelamin Responden 
 
Tabel IV. 6 
Distribusi Jawaban Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
 
Jenis kelamin 
Kategori Responden Persentase 
Laki-Laki 36 64,29% 
Perempuan 20 35,71% 
Total 56 100% 






 Berdasarkan tabel IV.6, dapat diketahui bahwa responden terbanyak 
adalah laki-laki yaitu sebanyak 36 orang atau 64,29%, dibandingkan 
perempuan yaitu sebanyak 20 orang atau 35,71%. Hal ini menunjukkan bahwa 
jenis kelamin laki-laki sebagai proporsi konsumen yang membeli produk 
UD.Cinta Rasa lebih banyak dibandingkan perempuan. Disesuaikan dalam 
diagram lingkaran berikut: 
 
Gambar IV. 3 
DiagramResponden Berdasarkan Jenis Kelamin 
 
 















2. Usia Responden  
Tabel IV. 7 
Distribusi Jawaban Berdasarkan Usia Responden 
 
No Usia Jumlah Persentase 
1 < 20 tahun 3 5,36% 
2 20-25 tahun 10 17,86% 
3 >25-30 tahun 15 26,78% 
4 >  30 tahun 28 50% 
Total  56 100% 
(Sumber: data primer yang diolah 2019) 
Berdasarkan tabel IV. 7, dapat diketahui bahwa usia responden 
terbanyak adalah usia >30 tahun sebanyak 28 orang atau 50%, diikuti dengan 
usia >25-30 tahun sebanyak 15 orang atau 26,78%, diikuti lagi dengan usia 20-
25 tahun sebanyak 10 orang atau 17,86% dan yang paling sedikit dengan usia 
<20 tahun sebanyak 3 orang atau 5,36%. Hal ini menunjukkan bahwa produk 
UD.Cinta Rasa diminati konsumen dikalangan dewasa.Disesuaikan dalam 











Gambar IV. 4 
Diagram Responden Berdasarkan Usia 
 
 
(Sumber Data: Data Primer Yang Diolah Dengan Microsoft Exel 2010, 2019) 
 
3. Pendidikan  
Tabel IV. 8 
Distribusi Jawaban Berdasarkan Pendidikan 
 
No Pendidikan  Jumlah  Persentase 
1 SD 3 5,36% 
2 SMP 20 35,72% 
3 SMA 30 53,57% 
4 Sarjana 4 7,53% 
Total  56 100% 







< 20 tahun 20-25 tahun >25-30 tahun >30 tahun
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 Berdasarkan tabel IV.8, diketahui bahwa pendidikan responden 
tertinggi adalah SMA sebanyak 30 orang atau 53,57%, diikuti dengan SMP 
sebanyak 20 orang atau 35,72% dan diikuti lagi dengan Sarjana sebanyak 4 
orang atau 7,53% dan yang paling sedikit pendidikan SD sebanyak 3 orang 
atau 5,36%.Disesuaikan dalam diagram lingkaran berikut: 
 
Gambar IV. 5 
Diagram Responden Berdasarkan Pendidikan 
 
 













SD SMP SMA Sarjana
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4. Pekerjaan  
Tabel IV. 9 
Distribusi Jawaban Berdasarkan Pekerjaan 
 
No Pendidikan  Jumlah  Persentase 
1 Pegawai Negeri 8 14,28% 
2 Pelajar/mahasiswa 0 0% 
3 Wirausaha  44 78,57% 
4 Lain-lain 5 8,93% 
Total  56 100% 
(Sumber: data primer yang diolah 2019) 
 Berdasarkan tabel IV.9, diketahui bahwa pekerjaan responden 
terbanyak adalah wirausaha sebanyak 44 orang atau 78,57%, dan pegawai 
negeri sebanyak 8 orang atau 14,28% dan pekerjaan lainnya sebanyak 5 orang 














Gambar IV. 6 
DiagramResponden Berdasarkan Pekerjaan 
 
(Sumber Data: Data Primer Yang Diolah Dengan Microsoft Exel 2010, 2019) 
 
D. Hasil Analisis Data 
1. Uji Validitas 
a. Uji Validitas Produk 
Tabel IV. 10 
Validitas Variabel Produk 
 





1 0,916 Instrument valid jika 
rhitung  > rtabel nilai rtabel df 
= n-2 (56-2)= 54 pada 
taraf signifikan 5% 
sehingga diperoleh rtabel 
Valid 
2 0,443 Valid 
3 0,916 Valid 
4 0,443 Valid 






Pegawai Negeri Pelajar/Mahasiswa Wirausaha Lain-lain
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6 0,459 0,263. Valid 
7 0,632 Valid 
8 0,281 Valid 
   (Sumber Data: Output SPSS 23 2019) 
 
 Tabel IV.10, menunjukkan bahwa korelasi untuk seluruh 
pernyataan pada variabel produk (X1) menunjukkan hasil yang 
signifikan bahwa rhitung>rtabel.Seluruh delapan pernyataan dari variabel 
produk menunjukkan nilai yang lebih besar dari 0,263.Maka dapat 
disimpulkan bahwa semua item pernyataan dinyatakan valid untuk 
digunakan sebagai instrument dalam penelitian. 
 
b. Uji Validitas Harga 
Tabel IV. 11 
Validitas Variabel Harga 
 





1 0,490 Instrument valid jika 
rhitung  > rtabel nilai rtabel df 
= n-2 (56-2)= 54 pada 
taraf signifikan 5% 
sehingga diperoleh rtabel 
0,263 
Valid 
2 0,758 Valid 
3 0,717 Valid 
4 0,667 Valid 
5 0,608 Valid 
6 0,548 Valid 





 Tabel IV.11, menunjukkan bahwa korelasi untuk seluruh 
pernyataan pada variabel harga (X2) menunjukkan hasil yang signifikan 
bahwa rhitung> rtabel.Dari seluruh pernyataan dari variabel harga 
menunjukkan nilaiyang lebih besar dari  0,263. Maka dapat 
disimpulkan bahwa semua item pernyataan dinyatakan valid untuk 
digunakan sebagai instrument dalam penelitian. 
c. Uji Validitas Saluran Distribusi 
Tabel 1V.12 
Validitasi Saluran Distribusi 
 





1 0,872 Instrument valid jika 
rhitung  > rtabel nilai rtabel df 
= n-2 (56-2)= 54 pada 
taraf signifikan 5% 
sehingga diperoleh rtabel 
0,263. 
Valid 
2 0,778 Valid 
3 0,761 Valid 
4 0,798 Valid 
5 0,479 Valid 
6 0,311 Valid 
   (Sumber Data: Output SPSS 23 2019) 
 Tabel 1V.12, menunjukkan bahwa korelasi untuk seluruh 
pernyataan pada variabel saluran distribusi (X3) menunjukkan hasil 
yang signifikan bahwa rhitung > rtabel.Dari seluruh pernyataan dari 
variabel saluran distribusi menunjukkan nilai yang lebih besar dari  
0,263. Maka dapat disimpulkan bahwa semua item pernyataan 




d. Uji Validitas Promosi 
Tabel 1V. 13 
Validasi Promosi 
 





1 0,833 Instrument valid jika 
rhitung  > rtabel nilai rtabel df 
= n-2 (56-2)= 54 pada 
taraf signifikan 5% 
sehingga diperoleh rtabel 
0,263. 
Valid 
2 0,824 Valid 
3 0,583 Valid 
4 0,797 Valid 
5 0,589 Valid 
6 0,589 Valid 
7 0,589 Valid 
   (Sumber Data: Output SPSS 23 2019) 
 
 Tabel IV. 13, menunjukkan bahwa korelasi untuk seluruh 
pernyataan pada variabel promosi (X4) menunjukkan hasil yang 
signifikan bahwa rhitung > rtabel.Dari seluruh pernyataan dari variabel 
promosi menunjukkan nilai yang lebih besar dari  0,263. Maka dapat 
disimpulkan bahwa semua item pernyataan dinyatakan valid untuk 









e. Uji Validitas Volume Penjualan 
Tabel 1V.14 
Validasi Volume Penjualan 
 





1 0,784 Instrument valid jika rhitung  
> rtabel nilai rtabel df = n-2 
(56-2)= 54 pada taraf 
signifikan 5% sehingga 
diperoleh rtabel 0,263. 
Valid 
2 0,656 Valid 
3 0,725 Valid 
4 0,512 Valid 
5 0,298 Valid 
6 0,509 Valid 
   (Sumber Data: Output SPSS 23 2019) 
 
 Tabel IV. 14, menunjukkan bahwa korelasi untuk seluruh 
pernyataan pada variabel volume penjualan (Y) menunjukkan hasil 
yang signifikan bahwa rhitung> rtabel.Dari seluruh pernyataan dari variabel 
volume penjualan menunjukkan nilai yang lebih besar dari  0,263. 
Maka dapat disimpulkan bahwa semua item pernyataan dinyatakan 
valid untuk digunakan sebagai instrument dalam penelitian. 
 Jadi, dapat disimpulkan bahwa keseluruhan item variabel 
penelitian mempunyai r hitung > r tabel yaitu pada taraf signifikan 5% 
(α= 0,1)  dan n=56 (df-2 / 56-2) diperoleh r tabel sebesar 0,263. Maka 
dapat diketahui bahwa keseluruhan item variabel penelitian adalah valid 
untuk digunakan sebagai instrument penelitian atau pernyataan yang 




2. Uji Reliabilitas 
 Berikut uji reliabilitas produk, harga, saluran distribusi, 
promosi dan volume penjualan. 
Tabel 1V. 15 
Hasil uji reliabilitas 
 
Variabel  Cronbach's Alpha Jumlah Item Keterangan 
Produk (X1) 0,676 8 Reliabel 
Harga (X2) 0,694 6 Reliabel 
Saluran distribusi (X3) 0,781 6 Reliabel 
Promosi (X4) 0,814 7 Reliabel 
Volume penjualan (Y) 0,636 6 Reliabel 
 
 Berdasarkan tabel diatas, reliabilitas produk (X1) dapat 
disimpulkan bahwa nilai cronbach alpha 0,676 > 0,6yang berarti 
dinyatakan reliabel. Variabel harga (X2) dapat disimpulkan bahwa nilai 
cronbach alpha 0,694 > 0,6 yang berarti dinyatakan reliabel. Variabel 
saluran distribusi (X3) dapat disimpulkan bahwa nilai cronbach alpha 
0,781> 0,6 yang berarti dinyatakan reliabel. Selanjutnya variabel 
promosi  (X4) dapat disimpulkan bahwa nilai cronbach alpha 0,814> 
0,6 yang berarti dinyatakan reliabel dan variabel volume penjualan (Y) 
dapat dapat disimpulkan bahwa nilai cronbach alpha 0,636 > 0,6yang 





3. Teknik Analisis Data 
a. Uji Normalitas 
Tabel IV. 16 
Uji Normalitas Kolmogorov-Smirnov Test 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Produk_X1 Harga_X2 Sal_dis_X3 Promosi_X4 V_pen_Y 






Mean 32.43 23.61 23.46 25.75 22.71 
Std. 
Deviation 




Absolute .404 .289 .311 .258 .191 
Positive .404 .264 .278 .258 .191 
Negative -.275 -.289 -.311 -.153 -.187 
Test Statistic .404 .289 .311 .258 .191 











a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
   (Sumber Data: Output SPSS 23 2019) 
 
 Dari hasil uji normalitas dengan kolmogorov smirnov 
menunjukkan bahwa semua data terdistribusi secara nomal, seluruh 
nilai variabel pada tabel menunjukkan angka di atas signifikan 5%, 










b. Uji Linearitas  
1) Uji Linearitas Produk (X1) 
Tabel IV. 17 














(Combined) 20.484 4 5.121 2.936 .029 
Linearity 12.896 1 12.896 7.395 .009 
Deviation from 
Linearity 
7.588 3 2.529 1.450 .239 
Within Groups 88.945 51 1.744   
Total 109.429 55    
 
Hasil uji linearitas antara produk dan volume penjualan 
berdasarkan pada tabel IV.17dapat disimpulkan bahwa data tersebut 
memenuhi asumsi linearitas dengan melihat nilai linear. Nilai linear 
signifikan lebih kecil dari 0,05. Nilai signifikan 0,009< 0,05 berarti data 
produk dan volume penjualan mempunyai hubungan linear. 
2) Uji Linearitas Harga (X2) 
Tabel IV. 18 












(Combined) 13.325 6 2.221 1.132 .358 




7.831 5 1.566 .799 .556 
Within Groups 96.104 49 1.961   
Total 109.429 55    
   (Sumber Data: Output SPSS 23 2019) 
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Hasil uji linearitas antara harga dan volume penjualan 
berdasarkan pada tabel IV.18 dapat disimpulkan bahwa data tersebut 
memenuhi asumsi linearitas dengan melihat nilai linear. Nilai linear 
signifikan lebih kecil dari 0,05. Nilai signifikan 0,101< 0,05 berarti data 
harga dan volume penjualan mempunyai hubungan linear. 
3) Uji Linearitas Saluran Distribusi (X3) 
Tabel IV. 19 













(Combined) 19.662 6 3.277 1.789 .121 




8.472 5 1.694 .925 .473 
Within Groups 89.767 49 1.832   
Total 109.429 55    
   (Sumber Data: Output SPSS 23 2019) 
 
Hasil uji linearitas antara saluran distribusi dan volume 
penjualan berdasarkan pada tabel IV.19 dapat disimpulkan bahwa data 
tersebut memenuhi asumsi linearitas dengan melihat nilai linear. Nilai 
linear signifikan lebih kecil dari 0,05. Nilai signifikan 0,017< 0,05 







4) Uji Linearitas Promosi (X4) 
Tabel IV. 20 












(Combined) 17.013 5 3.403 1.841 .122 




10.633 4 2.658 1.438 .235 
Within Groups 92.415 50 1.848   
Total 109.429 55    
(Sumber Data: Output SPSS 23 2019) 
 
Hasil uji linearitas antara promosi dan volume penjualan 
berdasarkan pada tabel IV.20 dapat disimpulkan bahwa data tersebut 
memenuhi asumsi linearitas dengan melihat nilai linear. Nilai linear 
signifikan lebih kecil dari 0,05. Nilai signifikan 0,069< 0,05 berarti data 












c. Uji Asumsi Klasik 
1) Uji Multikolinearitas 



















1 (Constant) 12.872 8.052  1.599 .116   
Produk_X1 .302 .146 .264 2.068 .044 .914 1.094 
Harga_X2 -.108 .130 -.107 -.833 .408 .903 1.107 
Sal_dis_X3 .265 .128 .261 2.066 .044 .937 1.068 
Promosi_X4 -.141 .103 -.170 -1.359 .180 .951 1.051 
a. Dependent Variable: V_pen_Y 
(Sumber Data: Output SPSS 23 2019) 
 
Tabel IV. 21 diatas menunjukkan bahwa, hasil uji 
multikolineritas sebagai berikut: 
a) Variabel produk (X1) nilai tolerance 0,914> 0,05 dengan nilai 
VIF sebesar 1.094< 0,05 yang berarti tidak terjadi gejala 
multikolinearitas. 
b) Variabel harga (X2) nilai tolerance 0,903> 0,0,05 dengan nilai 
VIF sebesar 1.107<0,05 yang berarti tidak terjadi gejala 
multikolinearitas. 
c) Variabel saluran distribusi (X3) nilai tolerance 0,937> 0,05 




d) Variabel promosi (X4) nilai tolerance 0,951> 0,05 dengan nilai 
VIF sebesar 1.051< 0,05 yang berarti tidak terjadi gejala 
multikolinearitas.  
Berdasarkan hasil uji multikolinearitas tersebut menunjukkan 
bahwa tidak terjadi multikolinearitas antara variabel bebas dalam 
menjelaskan variabel terikat. 
2) Uji Heteroskedastisitas 
































. .217 .894 .228 .038 .943 





 -.005 -.216 .035 
Sig. (2-
tailed) 
.217 . .021 .972 .110 .801 





 1.000 .011 .252 -.051 
Sig. (2-
tailed) 
.894 .021 . .938 .061 .711 
N 56 56 56 56 56 56 
Promosi_X4 Correlation 
Coefficient 





.228 .972 .938 . .044 .877 














.038 .110 .061 .044 . .000 










.943 .801 .711 .877 .000 . 
N 56 56 56 56 56 56 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Dari tabel IV.22 diatas dapat dilihat bahwa nilai korelasi  
variabel produk (X1) 0,943> 0,05, variabel harga (X2) 0,801>0,05, 
variabel saluran distribusi (X3) 0,711> 0,05, variabel promosi (X4) 
0,877> 0,05. Karena signifikansi lebih dari 0,05 maka dapat 
disimpulkan bahwa tidak terjadi masalah heteroskedastisitas pada 
model regresi. 
d. Analisis Regresi Linear Berganda: 
Tabel IV. 23 









T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 12.872 8.052  1.599 .116 
Produk_X1 .302 .146 .264 2.068 .044 
Harga_X2 -.108 .130 -.107 -.833 .408 
Sal_dis_X3 .265 .128 .261 2.066 .044 
Promosi_X4 -.141 .103 -.170 -1.359 .180 
a. Dependent Variable: V_pen_Y 





Persamaan regresinya sebagai berikut: 
Volume Penjualan= 12,872 + 0,302 Produk - 0,108 Harga + 
0,265 Saluran Distribusi - 0,144 Promosi + e 
Dari persamaan itu dapat diartikan bahwa: 
1) Nilai konstanta sebesar 12,872 dengan parameter positif 
menunjukkan bahwa apabila produk, harga, saluran distribusi dan 
promosi dianggap konstan atau ditiadakan, maka volume penjualan 
UD. Cinta Rasa di Desa Sidadi sebesar 12,872 satuan. 
2) Nilai koefisien produk sebesar 0,302, menunjukkan bahwa apabila 
produk meningkat sebesar 1 satuan, maka akan meningkatkan 
volume penjualan sebesar 0,302 satuan, dan sebaliknya dengan 
anggapan variabel lain tetap. 
3) Nilai koefisien harga sebesar 0,108, menunjukkan bahwa apabila 
produk meningkat sebesar 1 satuan, maka volume penjualan akan 
menurun sebesar 0,108 satuan, dan sebaliknya dengan anggapan 
variabel lain tetap. 
4) Nilai koefisien saluran distribusi sebesar 0,265, menunjukkan 
bahwa apabila produk meningkat sebesar 1 satuan, maka akan 
meningkatkan volume penjualan sebesar 0,265 satuan, dan 
sebaliknya dengan anggapan variabel lain tetap. 
5) Nilai koefisien promosi sebesar 0,141, menunjukkan bahwa apabila 
produk meningkat sebesar 1 satuan, maka volume penjualanakan 
menurun sebesar 0,141 satuan, dan sebaliknya dengan anggapan 
variabel lain tetap. 
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4. Pengujian Hipotesis 
a. Uji Koefisien Determinasi Adjusted (R2) 
Tabel IV. 24 






Model R R Square 
Adjusted R 
Square Std. Error of the Estimate 
1 .489
a
 .239 .179 1.278 
a. Predictors: (Constant), Promosi_X4, Harga_X2, Sal_dis_X3, Produk_X1 
b. Dependent Variable: V_pen_Y 
(Sumber Data: Output SPSS 23 2019) 
Berdasarkan hasil determinasi dapat dilihat pada output Model 
Summary dari hasil analisis regresi berganda. Berdasarkan output 
tersebut diperoleh nilai R
2
 (R Square) sebesar 0,239 (0,489 x 0,489) 
atau 24%. Hal ini menunjukkan bahwa persentase sumbangan pengaruh 
produk, harga, saluran distribusi dan promosi (variabel independen) 
terhadap volume penjualan (variabel dependen) sebesar 24%  
Sedangkan 76% dipengaruhi atau dijelaskan oleh variabel lainnya yang 












b. Uji t 
Tabel IV. 25 









T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 12.872 8.052  1.599 .116 
Produk_X1 .302 .146 .264 2.068 .044 
Harga_X2 -.108 .130 -.107 -.833 .408 
Sal_dis_X3 .265 .128 .261 2.066 .044 
Promosi_X4 -.141 .103 -.170 -1.359 .180 
a. Dependent Variable: V_pen_Y 
(Sumber Data: Output SPSS 23 2019) 
Sebelum menyimpulkan hipotesis  yang diterima, terlebih 
dahulu menyimpulkan ttabel dengan taraf signifikansi 5% atau 0,05 (uji 2 
sisi) dan derajat kebebasan (df = n – k atau 56-5= 51). Dengan pengujian 
dua sisi tersebut hasil yang diperoleh untuk ttabelsebesar 1.67528. 
Maka dapat disimpulkan penilaian terhadap hipotesis-hipotesis 
berikut ini : 
1) Uji Hipotesis H1 (X1 terhadap Y)  
Berdasarkan tabel IV. 21, terlihat bahwa hasil pengujian 
hipotesis produk menunjukkan nilai t hitung sebesar 0,2.068 atau positif 
dengan taraf signifikan 0,044. Maka thitung>ttabel (0,2.068>1.67528) dan 
taraf signifikan kurang dari 0,05 (0,606< 0,05), yang berarti bahwa 
hipotesis dalam penelitian ini menolak H0 dan menerima Ha. Dengan 
demikian dapat dikatakan bahwa “produk secara parsial memiliki 
pengaruh dan signifikan terhadap volume penjualan”. 
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2) Uji Hipotesis H2 (X2 terhadap Y)  
Berdasarkan tabel IV. 22, terlihat bahwa hasil pengujian 
hipotesis harga menunjukkan nilai t hitung sebesar 0,833 atau negatif 
dengan taraf signifikan 0,408. Maka thitung<ttabel (0,833<1.67528) dan 
taraf signifikan kurang dari 0,05 (0,408< 0,05), yang berarti bahwa 
hipotesis dalam penelitian ini menolak Hadan menerima H0. Dengan 
demikian dapat dikatakan bahwa “harga secara parsial tidak memiliki 
pengaruh terhadap volume penjualan”. 
3) Uji Hipotesis H3 (X3 terhadap Y)  
Berdasarkan tabel IV. 23, terlihat bahwa hasil pengujian 
hipotesis produk menunjukkan nilai t hitung sebesar 0,2036 atau positif 
dengan taraf signifikan 0,44. Maka thitung>ttabel (0,2036>1.67528) dan taraf 
signifikan kurang dari 0,05 (0,044< 0,05), yang berarti bahwa hipotesis 
dalam penelitian ini menolak H0 dan menerima Ha. Dengan demikian 
dapat dikatakan bahwa “saluran distribusi secara parsial memiliki 
pengaruh secara signifikan terhadap volume penjualan”. 
4) Uji Hipotesis H4 (X4 terhadap Y)  
Berdasarkan tabel IV. 24, terlihat bahwa hasil pengujian 
hipotesis promosi menunjukkan nilai t hitung sebesar  1,359 atau 
negatif dengan taraf signifikan 0,180. Maka thitung< ttabel(1,359<1.67528) 
dan taraf signifikan kurang dari 0,05 (0,180< 0,05), yang berarti bahwa 
hipotesis dalam penelitian ini menolak Ha dan menerima Ho. Dengan 
demikian dapat dikatakan bahwa “promosi secara parsial tidak memiliki 
pengaruh terhadap volume penjualan”. 
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c. Uji Koefisien Regresi  Secara Simultan (Uji F) 
Tabel IV. 26 




Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 26.171 4 6.543 4.008 .007
b
 
Residual 83.257 51 1.632   
Total 109.429 55    
a. Dependent Variable: V_pen_Y 
b. Predictors: (Constant), Promosi_X4, Harga_X2, Sal_dis_X3, Produk_X1 
(Sumber Data: Output SPSS 23 2019) 
Berdasarkan tabel IV. 27, data pada kolom F diatas, nilai Fhitung 
diperoleh  nilai 4,008 dan bernilai positif. Sedangkan pada Ftabel 
diperoleh nilai dari df 1 = (jumlah semua variabel – 1) atau 5 – 1 = 4 
dan df 2 = (n – jumlah semua variabel) atau 56 – 5 = 51. Pada tabel 
Fyang menghasilkan nilai Ftabel sebesar 2,55. Nilai tersebut 
menjelaskan bahwa nilai Fhitung> Ftabel sebesar 4,008>2,55, sehingga 
dapat disimpulkan bahwa H0 ditolak dan Ha diterima yang berarti 
“produk, harga, tempat/saluran distribusi, dan promosi secara simultan 










E. Pembahasan Hasil Penelitian 
Penelitian ini berjudul tentang Pengaruh Marketing Mix Terhadap Volume 
Penjualan pada UD.Cinta Rasa di Desa Sidadi 1 Kecamatan Batang Angkola 
Kabupaten Tapanuli Selatan.Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 
pengaruh dari marketing mix (produk, harga, saluran distribusi dan promosi) 
terhadap volume penjualan. Berdasarkan analisis maka pembahasan dalam 
penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Pengaruh Produk Terhadap Volume Penjualan 
 Menurut Islam, strategi produk barang dan jasa yang tawarkanyang 
berkualitas atau sesuai dengan yang dijanjikan.Menurut islam, produk bagi 
konsumen adalah berdayaguna, materi yang dapatdikonsumsi, bermanfaat, 
bernilai guna, dan menghasilkan perbaikanmaterial moral, Produk yang 
halal dan thoyyib dan spiritual bagi konsumen. Strategi produk meliputi 
kualitas, keistimewaan, desain gaya,keanekaragaman, bentuk merek, 
kemasan, ukuran, pelayanan, jaminan,dan pengembalian.
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 Pada dasarnya desain di dalam kemasan sangat mempengaruhi 
perhatian konsumen, dalam mendesain sebuah kemasan hendaknya dibuat 
semenarik mungkin sehinggaakan mencuri perhatian pelanggan. Bisa saja 
awalnya seseorang tidak tahu tentang produk tersebut, akan tetapi karena 
produk telah memiliki kemasan yang bagus dan menarik maka konsumen 
menjadi tertarik untuk membelinya.  
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 Menurut American Society For Quality Control, kualitas produk 
berpusat pada konsumen sehingga dapat dikatakan bahwa seorang penjual 
telah memberikan kualitas bila produk atau pelayanan penjual telah 
memenuhi atau melebihi harapan konsumen. Kualitas produk merupakan 
pemahaman bahwa produk yang ditawarkan oleh penjual mempunyai nilai 
lebih yang tidak dimiliki oleh produk pesaing.Sehingga produk lebih unggul 
dipasaran dibandingkan dari produk dari pesaing. 
 Berdasarkan dari hasil uji t yang dilakukan peneliti, pengujian analisis 
data dengan menggunakan SPSS 23, dengan melihat hasil yang ditinjau dari 
hasil uji secara parsial diketahui bahwa variabel produk (X1) secara parsial 
berpengaruh positif dan sifnifikan terhadap volume penjualan. Hal ini 
terbukti dengan thitung > ttabel (0,2.068>1.67528) dan taraf signifikan kurang 
dari 0,05 (0,606< 0,05), yang berarti bahwa hipotesis dalam penelitian ini 
menolak H0 dan menerima Ha. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa 
“produk secara parsial memiliki pengaruh dan signifikan terhadap terhadap 
volume penjualan pada UD.Cinta Rasa di Desa 1 Sidadi Kecamatan Batang 









 Hasil ini mendukung dari penelitian sebelumnya yaitu Djamaluddin 
Karim, Jantje L. Sepang, dan Bode Lumanauw (2014) yang menguji bahwa 
produk terhadap tingkat penjualan dengan analisis yaitu: ”produk  
mempunyai pengaruh terhadap peningkatan volume penjualan.” 
2. Pengaruh Harga Terhadap Volume Penjualan 
 Harga yang digunakan Nabi Muhammad SAW berdasarkanprinsip 
suka sama suka. Allah SWT melarang mengambil harta oranglain dengan 
jalan bathil (tidak benar), kecuali dengan perniagaan yang berlaku dengan 
suka sama suka tanpa paksaan. Penetapan harga terkait dari berapa biaya 
yang dikeluarkan untuk menghasilkan produk tersebut, untuk menguasai 
pasar pada penjual produk maka pihak manajemen pemasaran sering 
menerapkan berbagai strategi seperti pemberian diskon, penjualan barang 
dengan sistem kredit, beli satu dapat dua dan lain sebagainya. 
 Menurut Hurriyati, harga merupakan titik kritis dalam bauran 
pemasaran khususnya pemasaran jasa karena harga menentukan pendapatan 
dari suatu usaha atau bisnis.Dalam menyesuaikan harga memiliki dampak 
yang mendalam pada strategi pemasaran, dan terkadang dapat juga 









 Ditinjau dari hasil uji secara parsial diketahui bahwa variabel harga 
(X2) secara parsial tidak memiliki pengaruh secara signifikan terhadap 
volume penjualan. Hal ini terbukti dengan thitung<ttabel (0,833<1.67528) dan 
taraf signifikan kurang dari 0,05 (0,408< 0,05), yang berarti bahwa hipotesis 
dalam penelitian ini menolak Ha dan menerima H0. Dengan demikian dapat 
dikatakan bahwa “harga secara parsial tidak memiliki pengaruh terhadap 
volume penjualan pada UD.Cinta Rasa di Desa 1Sidadi Kecamatan Batang 
Angkola Kabupaten Tapanuli Selatan”. 
 Hasil ini didukung dari penelitian sebelumnya yaitu Dina Fitriyono 
yang  menguji bahwa harga terhadap volume penjualan dengan analisis 
yaitu “harga tidak mempunyai pengaruh terhadap volume penjualan”. 
3. Pengaruh Saluran Distribusi Terhadap Volume Penjualan 
 Etika pemasaran dalam konteks distribusi seperti kecepatan dan 
ketepatan waktu, Keamanan dan keuntungan barang, sarana kompetisi 
memberikan pelayanan kepada masyarakat, Konsumen mendapat pelayanan 
tepat dan cepat, transparansi dan logistik.Para penyalur dapat menjadi alat 
bagi perusahaan untuk mendapatkan umpan balik dari konsumen dipasar. 
 Penyaluran merupakan penyampaian produk agar sampai ke tangan 
konsumen pada waktu yang tepat.Oleh karena itu kebijakan penyaluran 
merupakan salah satu kebijakan pemasaran terpadu yang mencakup 






 Ditinjau dari hasil uji secara parsial diketahui bahwa variabel saluran 
distribusi (X3) secara parsial tidak memiliki pengaruh  secara signifikan 
terhadap volume penjualan. Hal ini terbukti dengan thitung>ttabel thitung>ttabel 
(0,2036>1.67528) dan taraf signifikan kurang dari 0,05 (0,044< 0,05), yang 
berarti bahwa hipotesis dalam penelitian ini menolak H0 dan menerima Ha. 
Dengan demikian dapat dikatakan bahwa “saluran distribusi secara parsial 
memiliki pengaruh secara signifikan terhadap volume penjualan pada 
UD.Cinta Rasa di Desa 1 Sidadi Kecamatan Batang Angkola Kabupaten 
Tapanuli Selatan”. 
 Hasil ini didukung dari penelitian sebelumnya yaitu Adrianah yang 
menguji bahwa pengaruh saluran distribusi terhadap tingkat penjualan 
dengan analisis yaitu:”saluran distribusi mempunyai pengaruh terhadap 
peningkatan volume penjualan.” 
4. Pengaruh Promosi Terhadap Volume Penjualan 
 Promosi yang dilakukan Nabi Muhammad SAW lebih 
menekankanpada hubungan dengan pelanggan meliputi penampilan yang 
menawan,membangun relasi, mengutamakan keberkahan, memahami 
pelanggaran,mendapatkan kepercayaan, memberikan pelayanan hebat, 
berkomunikasi,tanggap terhadap permasalahan, menciptakan perasaan satu 
komunitas,berintegrasi, menciptakan keterlibatan dan menawarkan pilihan 
 Menurut Hurriyati, promosi juga merupakan aktivitas pemasaran yang 
berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi atau membujuk agar 
bersedia menerima dan membeli produk yang ditawarkan perusahaan yang 
bersangkutan. Dapat disimpulkan bahwa promosi merupakan kegiatan 
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mempengaruhi konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan. Suatu 
produk apabila tidak dikenal atau tidak diketahui konsumen maka produk 
tersebut tidak akan diketahui konsumen. 
 Ditinjau dari hasil uji secara parsial diketahui bahwa variabel promosi 
(X4) secara parsial memiliki pengaruh  secara signifikan terhadap volume 
penjualan. Hal ini terbukti dengan thitung > ttabel pada thitung< 
ttabel(1,359<1.67528) dan taraf signifikan kurang dari 0,05 (0,180< 0,05), 
yang berarti bahwa hipotesis dalam penelitian ini menolak Ha dan menerima 
Ho. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa “promosi secara parsial tidak 
memiliki pengaruh terhadap volume penjualan pada UD.Cinta Rasa di Desa 
Sidadi 1 Kecamatan Batang Angkola Kabupaten Tapanuli Selatan”. 
 Hasil ini didukung dari penelitian sebelumnya yaitu Nurlisah yang 
menguji bahwa pengaruh promosi terhadap volume penjualan dengan 
analisis yaitu: ”promosi tidak mempunyai pengaruh terhadap  volume 
penjualan.” 
F. Keterbatasan Penulis 
  Pelaksanaan penelitian ini dilakukan dengan langkah-langkah 
yang disusuan sedemikian rupa agar hasil yang diperoleh sebaik mungkin. 
Namun dalam prosesnya sangatlah sulit, sebab dalam pelaksanaanya 
penelitian ini terdapat beberapa keterbatasan. Diantaranya keterbatasan yang 






1. Keterbatasan ilmu pengetahuan dan wawasan peneliti, khususnya 
mengenai variabel-variabel yang terdapat dalam penelitian ini. 
2. Keterbatasan bahan materi berupa buku referensi yang terbaru yang 
dibutuhkan peneliti dalam penulisan skripsi yang lebih baik, yang 
membuat peneliti mendapatkan kendala dalam penulisan skripsi. 
3. Dalam menyebarkan angket peneliti tidak mampu mengontrol semua 
pelanggan dalam menjawab angket yang diberikan, apakah pelanggan 
memang menjawab sendiri angket yang diberikan atau hanya asal 
menjawab saja. 
 Walaupun demikian, keterbatasan yang dihadapi peneliti tidak 
mengurangi makna dan tujuan dalam penelitian ini. Akhirnya dengan segala 
upaya , kerja keras, dan bantuan semua pihak serta karunia Allah SWT 















KESIMPULAN DAN SARAN 
A. Kesimpulan  
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, maka peneliti 
menarik kesimpulan bahwa: 
1. Berdasarkan hasil penelitian bahwa produk memiliki berpengaruh 
terhadap volume penjualan pada UD. Cinta Rasa di Desa Sidadi 1 
Kecamatan Batang Angkola Kabupaten Tapanuli Selatan. Dalam hal 
ini produk yang diciptakan oleh UD. Cinta Rasa sudah sesuai dengan 
yang diharapkan pelanggan. 
2. Berdasarkan hasil penelitian bahwa harga tidak memiliki pengaruh 
terhadap volume penjualan pada UD. Cinta Rasa di Desa Sidadi1 
Kecamatan Batang Angkola Kabupaten Tapanuli Selatan. Harga yang 
dibuat belum sesuai dengan yang diharapkan. 
3. Berdasarkan hasil penelitian bahwa saluran distribusi memiliki 
pengaruh terhadap volume penjualan pada UD. Cinta Rasa di Desa 
Sidadi 1 Kecamatan Batang Angkola Kabupaten Tapanuli Selatan. 
Dalam hal ini  saluran pemasaran sudah sesuai dengan yang 
diharapkan. 
4. Berdasarkan hasil penelitian bahwa promosi tidak memiliki pengaruh 
terhadap volume penjualan pada UD. Cinta Rasa di Desa Sidadi 1 
Kecamatan Batang Angkola Kabupaten Tapanuli Selatan. Hal ini 




bertindak lebih ramah, sopan dan simpatik dalam memperkenalkan 
produk kepada pelanggan. 
B. Saran 
Berdasarkan penelitian yang telah selesai dilakukan, maka 
peneliti dapatmemberikan saran sebagai berikut: 
1. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk kedepannya agar lebih 
memahami tentang penelitian yang akan diteliti seperti wawasan dan 
ilmu pengetahuan. 
2. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk melengkapi bahan-bahan 
materi berupa buku-buku referensi yang dibutuhkan dalam pembuatan 
skripsi, yang dimana bertujuan untuk mempermudah dalam penelitian. 
3. Untuk pelanggan UD. Cinta Rasa yang sudah menjadi pelanggan 
untuk tetap mempertahankan kepercayaan dalam melakukan 
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Bersama ini, saya mohon kesediaan bapak/ibu/sdr. responden untuk mengisi 
daftar kuesioner yang diberikan. Informasi yang bapak/ibu/sdr. Responden 
merupakan bantuan yang sangat berarti bagi saya dalam menyelesaikan penelitian 
ini. 
 
Jawaban bapak/ibu/sdr. Responden tidak akan mempunyai dampak negatif 
terhadap jabatan atau pekerjaan saat ini. Karena tujuan pengajuan kuesioner ini 
hanya untuk pengumpulan data guna keberhasilan dalam penyusunan skripsi saya 
yang berjudul pengaruh marketing mix terhadap volume penjualan pada UD. Cinta 
Rasa di Desa Sidadi Kecamatan Batang Angkola Kabupaten Tapanuli Selatan. 
 
Demikian, kepada bapak/ibu/sdr yang telah bersedia menjawab pertanyaan-
pertanyaan saya, saya ucapkan terimakasih. 
 
A. Identitas Responden 
 
Berilah tanda centang (√) pada salah satu alternative jawaban yang sesuai 
dengan diri anda. 
 
Nama   :  
 
Jenis Kelamin  :  Laki-Laki    Perempuan  
 
Umur   :  Dibawah 20 tahun   20-25 tahun  
Diatas 25-30 tahun   Diatas 30 tahun  
 
Pendidikan  :  SD   SMP   SMA   Sarjana  
 
Pekerjaan   :  Pegawai Negeri  Pelajar/Mahasiswa  
Wirausaha   Lain-Lain  
 
Alamat   :  
B. Petunjuk Pengisian 
1. Berikan checlist () pada setiap jawaban anda. 
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2. Setiap pertanyaan berikut ini terdiri atas lima pilihan jawaban, sebagai 
berikut: 
a. SS  (Sangat setuju)  : nilai skor 5  
b. S  (Setuju)   : nilai skor 4 
c. KS (Kurang Setuju)  : nilai skor 3 
d. TS  (Tidak Setuju)  : nilai skor 2 
e. STS (Sangat Tidak Setuju) : nilai skor 1 
C. Daftar Pertanyaan Kuesioner 
Variabel Produk (X1) 
No Pernyataan SS S KS TS STS 
1.  UD. Cinta Rasa menyediakan produk yang 
beragam 
     
2.  UD. Cinta Rasa memiliki produk yang 
menarik 
     
3.  Produk dari UD. CINTA RASA dijamin 
kebersihannya 
     
4.  Produk dari UD. Cinta Rasa terjamin tahan 
lama 
     
5.  Merek dari produk UD. Cinta Rasa mudah 
diingat oleh pelanggan 
     
6.  Merek dari produk UD. Cinta Rasa mudah 
dikenali oleh pelanggan 
     
7.  Kemasan produk dari UD. Cinta Rasa 
menarik 
     
8.  Produk dari UD. Cinta Rasa rapi disusun 
rapi 
     
 
Variabel Harga (X2) 
No Pernyataan SS S KS TS STS 
1.  Harga produk UD. Cinta Rasa sesuai 
dengan ekonomi masyarakat menengah ke 
bawah 
     
 
2.  Harga produk UD. Cinta Rasa lebih murah      
3.  UD. Cinta Rasa memberikan harga diskon 
kepada pelanggan yang lama 
     
4.  UD. Cinta Rasa memberikan hadiah 
menarik 
     
5.  UD. Cinta Rasa memberikan potongan 
harga saat membeli dalam jumlah yang 
banyak 
     
6.  UD. Cinta Rasa memberikan potongan 
harga saat hari besar 





Variabel Saluran Distribusi (X3) 
No Pernyataan SS S KS TS STS 
1.  Wilayah pemasaran UD. Cinta Rasa sudah 
luas 
     
2.  Pemasaran yang dilakukan bukan hanya di 
daerah setempat saja 
     
 
3.  Produk kerupuk UD. Cinta Rasa selalu ada       
4.  Aneka jenis kerupuk UD. Cinta Rasa 
selalu lengkap 
     
5.  Produk kerupuk dari pesaing di warung 
pelanggan 
     
6.  Penyaluran kerupuk UD. Cinta Rasa 
berbeda dengan pesaing 
     
 
Variabel Promosi (X4) 
No Pernyataan SS S KS TS STS 
1.  Saya mengetahui produk kerupuk UD. 
Cinta Rasa dari tetangga 
     
2.  Saya mengetahui produk kerupuk UD. 
Cinta Rasa dari oranglain 
     
 
3.  Saya mencari tahu tentang produk kerupuk      
4.  Mengetahui sendiri produk UD. Cinta Rasa      
5.  Saya mengetahui produk dari tenaga 
penjualan langsung 
     
6.  Tenaga penjualan UD. Cinta Rasa 
mempromosikan produk kepada konsumen 
     
7.  Tenaga penjualan terampil dalam 
mempromosikan produk 
     
 
Variabel Volume Penjualan (Y) 
No Pernyataan SS S KS TS STS 
1.  Menurut saya potongan harga  
menyebabkan pelanggan lebih banyak 
membeli produk 
     
2.  Mendapatkan potongan harga bagi 
pelanggan yang sudah lama 
     
 
3.  Karyawan UD. Cinta Rasa bersifat santun 
kepada konsumen sehingga konsumen 
lebih tertarik membeli produk 
     
4.  Karyawan UD. Cinta Rasa ramah dalam 
memasarkan kerupuk sehingga menarik 
orang untuk membeli 
     
5.  UD. Cinta Rasa mampu memproduksi 
kerupuk  sesuai selera pasar 
     
6.  Menurut saya UD. Cinta Rasa mampu      
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ANGKET PRODUK  
 
Petunjuk: 
1. Kami mohon, kiranya Bapak/Ibu memberikan penilaian ditinjau dari 
aspek soal-soal yang kami susun. 
2. Berilah tanda cheklist () pada kolom V (valid), VR (Valid dengan 
Revisi), dan TV (Tidak Valid) pada tiap butir soal. 
3. Untuk revisi, Bapak/Ibu dapat langsung menuliskannya pada naskah yang 
perlu direvisi atau menuliskannya pada kolom saran yang kami berikan. 
4. Lembar soal terlampir 
Indikator No. Soal V VR TV 
Keragaman Produk 1,2    
Kualitas 3,4    
Merek 5,6    












Hamni Fadlilah Nasution, M. 
Pd 










ANGKET  HARGA  
Petunjuk: 
1. Kami mohon, kirananya Bapak/Ibu memberikan penilaian ditinjau dari 
aspek soal-soal yang kami susun. 
2. Berilah tanda cheklist () pada kolom V (valid), VR (Valid dengan 
Revisi), dan TV (Tidak Valid) pada tiap butir soal. 
3. Untuk revisi, Bapak/Ibu dapat langsung menuliskannya pada naskah yang 
perlu direvisi atau menuliskannya pada kolom saran yang kami berikan. 
4. Lembar soal terlampir 
 
Indikator No. Soal V VR TV 
Terjangkau oleh daya beli atau 
kemampuan 
1,2    
Diskon 3,4    













Hamni Fadlilah Nasution, M. Pd 









ANGKET SALURAN DISTRIBUSI 
Petunjuk: 
1. Kami mohon, kirananya Bapak/Ibu memberikan penilaian ditinjau dari 
aspek soal-soal yang kami susun. 
2. Berilah tanda cheklist () pada kolom V (valid), VR (Valid dengan 
Revisi), dan TV (Tidak Valid) pada tiap butir soal. 
3. Untuk revisi, Bapak/Ibu dapat langsung menuliskannya pada naskah yang 
perlu direvisi atau menuliskannya pada kolom saran yang kami berikan. 
4. Lembar soal terlampir 
 
Indikator No. Soal V VR TV 
Lokasi penyaluran 1,2    
Ketersediaan produk 3,4    
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1. Kami mohon, kirananya Bapak/Ibu memberikan penilaian ditinjau dari 
aspek soal-soal yang kami susun. 
2. Berilah tanda cheklist () pada kolom V (valid), VR (Valid dengan 
Revisi), dan TV (Tidak Valid) pada tiap butir soal. 
3. Untuk revisi, Bapak/Ibu dapat langsung menuliskannya pada naskah yang 
perlu direvisi atau menuliskannya pada kolom saran yang kami berikan. 
4. Lembar soal terlampir 
 
Indikator No. Soal V VR TV 
Mengetahui dari mulut ke mulut 1,2    
Mengetahui sendiri 3,4    






Padangsidimpuan,                   2019 
Validator 
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ANGKET VOLUME PENJUALAN 
PETUNJUK: 
1. Kami mohon, kirananya Bapak/Ibu memberikan penilaian ditinjau dari 
aspek soal-soal yang kami susun. 
2. Berilah tanda cheklist () pada kolom V (valid), VR (Valid dengan 
Revisi), dan TV (Tidak Valid) pada tiap butir soal. 
3. Untuk revisi, Bapak/Ibu dapat langsung menuliskannya pada naskah yang 
perlu direvisi atau menuliskannya pada kolom saran yang kami berikan. 
4. Lembar soal terlampir. 
 
Indikator No. Soal V VR TV 
Potongan harga meningkatkan 
volume penjualan 
1,2    
Kondisi dan kemampuan 
sipenjual 
3,4    
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SURAT VALIDASI ANGKET 
Menerangkan bahwa yang bertanda tangan dibawah ini: 
Nama : Hamni Fadlilah Nasution, M. Pd 
Telah memberikan pengamatan dan masukan terhadap angket untuk 
kelengkapan penelitian yang berjudul: 
Pengaruh Marketing Mix Terhadap Volume Penjualam Pada UD. Cinta 
Rasa Di Desa Sidadi Kecamatan Batang Angkola Kabupaten Tapanuli 
Selatan 
Yang disusun oleh: 
Nama  : Mas Ainil Mardiyah Ritonga  
NIM  : 14 402 00110 
Fakultas  : Ekonomi dan Bisnis Islam 
Jurusan  : Ekonomi Syariah (MB-2) 




Dengan harapan masukan dan penilaian yang saya berikan dapat dipergunakan 
untuk menyempurnakan dan memperoleh kualitas angket yang baik. 





Hamni Fadlilah Nasution, M. Pd 
NIP. 19830317  201801 2 001  
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          1. Hasil Angket Variabel Produk 
(X1) 
      
          
No soal_1 soal_2 soal_3 soal_4 soal_5 soal_6 soal_7 soal_8 
Total 
(X1)  
1 4 4 4 4 4 4 4 5 33 
2 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
3 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
5 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
6 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
7 4 4 4 4 4 4 4 5 33 
8 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
9 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
10 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
11 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
12 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
13 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
14 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
15 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
16 5 4 5 4 4 5 4 4 35 
17 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
18 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
19 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
20 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
21 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
22 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
23 4 4 4 4 4 4 4 3 31 
24 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
25 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
26 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
27 5 4 5 4 5 4 5 4 36 
28 4 4 4 4 3 4 4 4 31 
29 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
30 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
31 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
32 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
33 5 4 5 4 4 5 4 4 35 
34 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
35 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
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36 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
37 5 5 5 5 4 4 4 4 36 
38 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
39 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
40 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
41 4 4 4 4 5 4 4 3 32 
42 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
43 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
44 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
45 4 4 4 4 4 4 4 3 31 
46 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
47 4 4 4 4 4 4 4 5 33 
48 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
49 4 4 4 4 4 4 4 5 33 
50 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
51 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
52 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
53 4 4 4 4 4 4 4 5 33 
54 5 4 5 4 5 4 5 4 36 
55 4 4 4 4 3 4 4 4 31 





2. Hasil Angket Variabel Harga (X2) 
   
 
        
No 
soal_ 1
soal_2 soal_3 soal_4 soal_5 soal_6 Total 
1 4 4 4 4 4 4 24 
2 4 4 4 4 4 4 24 
3 5 5 4 4 4 4 26 
4 4 4 4 4 4 4 24 
5 4 4 4 4 4 4 24 
6 4 4 4 4 4 4 24 
7 4 4 4 4 4 4 24 
8 4 4 4 4 4 4 24 
9 4 4 4 4 4 4 24 
10 4 4 4 4 4 4 24 
11 4 4 4 4 4 4 24 
12 4 4 4 4 4 4 24 
13 4 4 2 4 4 4 22 
14 4 4 4 4 4 4 24 
15 4 4 4 4 4 4 24 
16 5 4 4 3 3 3 23 
17 4 3 3 2 4 4 20 
18 5 5 4 4 4 4 26 
19 4 4 4 4 4 4 24 
20 5 5 4 4 4 4 26 
21 4 4 4 3 4 4 23 
22 5 5 4 4 4 4 26 
23 4 4 3 4 4 4 23 
24 4 4 4 3 4 4 23 
25 4 4 4 3 4 4 23 
26 4 3 3 3 3 3 19 
27 4 4 3 4 4 4 23 
28 4 4 3 3 4 4 22 
29 4 4 4 4 4 4 24 
30 5 5 4 4 4 4 26 
31 4 4 4 4 4 4 24 
32 4 4 4 4 4 4 24 
33 4 4 4 4 4 4 24 
34 4 4 4 4 4 4 24 
35 4 4 3 3 3 4 21 
36 4 4 4 4 4 4 24 
37 4 4 3 4 4 4 23 
38 4 4 4 4 4 4 24 
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39 4 4 3 4 4 4 23 
40 4 4 4 4 4 4 24 
41 4 4 4 4 4 4 24 
42 5 4 4 3 4 4 24 
43 4 4 4 4 4 4 24 
44 4 4 3 3 3 4 21 
45 4 4 4 4 4 4 24 
46 5 5 4 4 4 4 26 
47 4 4 4 4 4 4 24 
48 4 4 4 4 4 4 24 
49 5 4 4 3 4 4 24 
50 4 4 3 3 3 3 20 
51 4 4 3 3 4 3 21 
52 5 4 4 3 4 4 24 
53 4 4 3 4 4 4 23 
54 4 4 4 4 4 4 24 
55 4 4 4 4 4 4 24 











No soal_1 soal_2 soal_3 soal_4 soal_5 soal_6 Total 
 
1 4 3 4 4 4 4 23 
 
2 4 4 4 4 4 4 24 
 
3 4 4 4 4 4 4 24 
 
4 3 3 4 4 4 4 22 
 
5 4 4 4 4 4 4 24 
 
6 3 3 3 4 4 4 21 
 
7 3 3 4 4 4 4 22 
 
8 4 3 4 4 4 4 23 
 
9 4 4 4 4 4 4 24 
 
10 4 3 4 4 4 4 23 
 
11 4 3 4 4 4 4 23 
 
12 4 4 3 4 5 5 25 
 
13 4 4 3 4 4 4 23 
 
14 4 4 3 4 4 4 23 
 
15 4 4 4 4 4 4 24 
 
16 3 3 3 3 4 4 20 
 
17 4 4 4 4 4 4 24 
 
18 4 4 4 4 4 4 24 
 
19 4 4 4 4 5 5 26 
 
20 3 3 3 3 4 4 20 
 
21 3 3 3 3 4 4 20 
 
22 4 4 3 3 4 4 22 
 
23 3 3 3 3 4 4 20 
 
24 3 4 4 3 4 4 22 
 
25 3 4 4 3 4 4 22 
 
26 3 3 3 3 4 4 20 
 
27 3 4 4 3 4 4 22 
 
28 3 3 3 4 4 4 21 
 
29 4 4 4 4 4 4 24 
 
30 3 3 3 3 4 4 20 
 
31 4 4 4 4 4 4 24 
 
32 4 4 3 4 4 4 23 
 
33 3 3 3 3 4 4 20 
 
34 3 4 3 2 4 5 21 
 
35 4 4 3 3 4 4 22 
 
36 4 4 4 4 4 4 24 
 
37 3 3 3 3 4 4 20 
 
38 3 3 3 3 4 4 20 
 




40 3 3 3 3 4 4 20 
 
41 4 4 4 4 4 4 24 
 
42 4 4 4 4 4 4 24 
 
43 3 3 3 3 4 4 20 
 
44 4 4 4 4 4 4 24 
 
45 3 3 3 3 4 4 20 
 
46 4 4 4 4 4 4 24 
 
47 3 3 3 3 4 4 20 
 
48 3 3 3 3 4 4 20 
 
49 4 4 4 4 4 4 24 
 
50 4 4 4 4 4 4 24 
 
51 3 3 3 3 3 4 19 
 
52 4 4 4 4 3 4 23 
 
53 4 4 4 4 4 4 24 
 
54 3 3 3 3 3 4 19 
 
55 3 3 3 3 3 4 19 
 





4. Hasil Angket Variabel Promosi 
(X4) 
    
 
         No  soal_1 soal_2 soal_3 soal_4 soal_5 soal_6 soal_7 total 
1 3 4 4 3 4 4 4 26 
2 3 3 3 4 4 4 4 25 
3 4 4 4 4 4 4 4 28 
4 3 3 3 3 4 4 4 24 
5 4 4 4 4 4 4 4 28 
6 4 4 4 4 4 4 4 28 
7 3 3 3 3 4 4 4 24 
8 4 4 4 4 4 4 4 28 
9 4 4 4 4 4 4 4 28 
10 3 3 3 3 4 4 4 24 
11 3 3 3 3 4 4 4 24 
12 3 3 3 3 4 4 4 24 
13 4 4 3 4 4 4 4 27 
14 3 3 3 3 4 4 4 24 
15 3 3 3 4 4 4 4 25 
16 3 3 3 3 4 4 4 24 
17 3 3 3 3 4 4 4 24 
18 3 3 3 3 4 4 4 24 
19 3 3 3 3 5 5 5 27 
20 3 3 3 3 4 4 4 24 
21 3 4 4 3 4 4 4 26 
22 4 4 3 4 4 4 4 27 
23 3 3 3 3 4 4 4 24 
24 4 4 3 4 5 5 5 30 
25 4 4 3 4 4 4 4 27 
26 4 4 3 4 4 4 4 27 
27 4 4 4 4 4 4 4 28 
28 3 3 3 3 4 4 4 24 
29 4 4 4 4 4 4 4 28 
30 4 4 4 4 4 4 4 28 
31 4 4 4 4 5 5 5 31 
32 3 3 3 3 4 4 4 24 
33 3 3 3 3 4 4 4 24 
34 4 4 3 3 4 4 4 26 
35 3 3 3 3 4 4 4 24 
36 3 4 4 3 4 4 4 26 
37 3 4 4 3 4 4 4 26 
38 3 3 3 3 4 4 4 24 
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39 3 3 3 3 4 4 4 24 
40 3 4 4 3 4 4 4 26 
41 4 4 3 4 4 4 4 27 
42 3 3 3 3 4 4 4 24 
43 4 4 3 4 5 5 5 30 
44 4 4 3 4 4 4 4 27 
45 4 4 3 4 4 4 4 27 
46 4 4 4 4 4 4 4 28 
47 3 3 3 3 4 4 4 24 
48 4 4 4 4 4 4 4 28 
49 4 4 4 4 4 4 4 28 
50 4 4 4 4 5 5 5 31 
51 3 3 3 3 4 4 4 24 
52 3 3 3 3 4 4 4 24 
53 4 4 3 3 4 4 4 26 
54 3 3 3 3 4 4 4 24 
55 3 4 4 3 4 4 4 26 





5. Hasil Angket Variabel Volume Penjualan (Y) 
  
 
        No soal_1 soal_2 soal_3 soal_4 soal_5 soal_6 total 
1 4 3 4 4 4 4 23 
2 4 3 4 4 4 4 23 
3 3 3 3 3 5 4 21 
4 4 3 4 4 4 4 23 
5 4 3 4 4 4 4 23 
6 4 3 4 4 4 4 23 
7 4 3 4 4 4 4 23 
8 4 3 4 4 4 4 23 
9 4 3 4 4 4 4 23 
10 3 3 3 4 4 4 21 
11 3 3 3 4 4 4 21 
12 4 4 3 4 4 4 23 
13 4 3 4 4 4 4 23 
14 3 3 3 4 4 4 21 
15 4 3 4 5 5 5 26 
16 4 3 4 4 4 4 23 
17 4 3 4 4 4 4 23 
18 4 4 4 4 4 4 24 
19 3 3 3 4 4 4 21 
20 4 4 4 4 4 4 24 
21 4 4 4 4 4 4 24 
22 4 4 4 5 5 5 27 
23 3 3 3 4 4 4 21 
24 3 3 3 4 4 4 21 
25 4 3 3 4 4 4 22 
26 3 3 3 4 4 4 22 
27 4 4 3 4 4 4 23 
28 4 4 3 4 4 4 23 
29 3 3 3 4 4 4 21 
30 4 4 3 4 4 4 23 
31 3 3 4 4 4 4 22 
32 4 4 4 4 4 4 24 
33 3 3 3 4 4 4 21 
34 4 4 4 4 4 4 24 
35 4 3 4 4 4 4 23 
36 3 3 3 4 4 4 21 
37 4 3 2 4 5 4 22 
38 4 3 3 4 4 4 22 
39 4 4 4 4 4 4 24 
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40 3 3 3 4 4 4 21 
41 3 3 3 4 4 4 21 
42 3 3 3 5 5 5 24 
43 3 3 3 4 4 4 21 
44 4 4 4 4 4 4 24 
45 4 4 4 4 4 4 24 
46 3 3 3 4 4 4 21 
47 4 4 4 4 4 4 24 
48 3 3 3 4 4 4 21 
49 4 4 4 4 4 4 24 
50 3 3 3 4 4 4 21 
51 3 3 3 4 4 4 21 
52 4 4 4 4 4 4 24 
53 4 4 4 4 4 4 24 
54 3 3 3 4 4 4 21 
55 4 4 4 4 4 4 24 






(Daftar Riwayat flidup) 
DATA PRIBADI 
Nama     : MAS AINIL MARDIYAH RITONGA 
Nim     : 1440200110 
Tempat/tanggal lahir   : Padangsidimpuan, 22 Desember 1995 
Jenis Kelamin   : Perempuan 
Anak Ke    : 1 dan 5 bersaudara 
Alamat    : Desa Tolang Jae Kecamatan Sayur Matinggi 
Kabupaten Tapanuli Selatan 
Agama    : Islam 
DATA ORANG TUA/ WALI 
Nama Ayah    : AWALUDDIN RITONGA 
Pekerjaan    : Wiraswasta 
Nama Ibu    : NURELAN LUBIS 
Pekeijaan    : Wiraswasta 
Alamat    : Desa Tolang Jae Kecamatan Sayur Matinggi 
Kabupaten Tapanuli Selatan 
LATAR BELAKANG PENDIDIKAN 
Tahun 2003-2008 : SD Negeri 200118 Padangsidimpuan 
Tahun 2009-2010 : SMP Negeri 9 Padangsidimpuan 
Tahun 2012-2014 SMK Swasta Kampus Padangsidimpuan 
Tahun 2014-2019 : Program Sarjana (Strata-1) Ekonomi Syariah IAIN Padangsidimpuan 
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